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PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA TECNOMEGA C.A 
UBICADA EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO PARA EL PERIODO 2013 -
2017 
 
STRATEGIC PLAN PROPOSAL FOR NOW TECNOMEGA C.A LOCATED IN THE 
DISTRICT OF QUITO FOR THE PERIOD 2013 -2017. 
 
 
RESUMEN EJECUTIVO 
 
 
La presente investigación está enfocada en el desarrollo de una propuesta de plan estratégico 
para la Empresa Tecnomega C.A. donde se presenta un diagnóstico situacional, de la Compañía, 
con la finalidad de conocer el micro y macro ambiente que le rodea, mismo que está basado en 
el análisis FODA. 
 
Se desarrolla el direccionamiento estratégico de la Compañía y se establecen los lineamientos a 
seguir en el futuro, resumidos en el Plan Estratégico que servirá de orientación y guía para los 
siguientes períodos. Se fijan estrategias empresariales orientadas a la consecución de los 
objetivos específicos y se determinan indicadores de gestión conjuntamente con presupuestos 
financieros orientados al cumplimiento de los objetivos.  
 
Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones a las que se llega mediante la 
presente investigación. 
 
 
PALABRAS CLAVE: PROPUESTA/ PLAN ESTRATEGICO/  EMPRESA/ TECNOMEGA/ 
MAPA ESTRATEGICO 
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ABSTRACT 
 
This research is focused on the development of a proposed strategic plan for the Company 
Tecnomega CA which presents a situational analysis of the Company, in order to know the 
micro and macro environment around you, it is based on the SWOT analysis. 
 
It develops the strategic direction of the Company and establishing guidelines to follow in the 
future, outlined in the Strategic Plan that will guide and guide for the following periods. Fixing 
business strategies aimed at achieving specific objectives and performance indicators are 
determined in conjunction with financial budgets aimed at fulfilling the objectives. 
 
Finally, we present the conclusions and recommendations that are reached by this investigation. 
 
 
KEYWORDS: PROPOSAL/ STRATEGIC PLAN/ COMPANY/ TECNOMEGA/ STRATEGIC 
MAP 
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CAPITULO I 
PLAN DE TESIS 
 
1.1 TEMA DE INVESTIGACION 
 
“PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA TECNOMEGA C.A 
UBICADA EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO PARA EL PERIODO 
2013 -2017” 
 
1.2 ANTECEDENTES 
 
En cualquier momento del tiempo, y en cualquier tipo de organización, se hace necesario  
gestionar con visión de futuro, al objeto de garantizar la supervivencia y crecimiento de las 
organizaciones, en  el caso de las empresas relacionadas con la tecnología, y habida cuenta de 
las incertidumbres e incógnitas aún no despejadas sobre la configuración de los posibles 
escenarios futuros, resulta totalmente obligado e imprescindible desarrollar una cultura de 
calidad y empezar a comprender y asumir que la empresa en general, y Tecnomega, en 
particular, sin planificación y sin estrategia no  puede responder con garantías de éxito a las 
nuevas expectativas y demandas que la sociedad actual  reclama. 
 
Tecnomega con más de diez años en el mercado de importación, comercialización y distribución 
de partes y piezas de computadoras, entiende la importancia de un cambio en la forma de 
relacionarse, trabajar, vender, comprar y organizarse de forma sustancialmente diferente a como 
lo hacía pocos años atrás, todo ello debe ser el punto de inicio e incentivo que motive a los 
directivos a transformar sus pautas de actuación para adaptarse a un entorno en intensa 
evolución y repleto de nuevas oportunidades y desafíos. 
 
La evolución tecnológica también avanza en paralelo en los últimos años, alentada por el propio 
concepto social y por la filosofía participativa de la Web, lo cual se convierte en una motivación 
2 
 
poderosa para que Tecnomega C.A explote al máximo las líneas de productos que maneja 
actualmente entre los cuales se puede destacar: impresoras, mother board, discos duros, 
notebooks, monitores, cámaras digitales, procesadores, ups, case, suministros, plasmas, LCD, 
entre otros. 
 
Parece evidente que esta progresión marca tendencias en todos los órdenes, y las empresas y el 
mercado no son precisamente una excepción.  
 
Una parte fundamental para el éxito de Tecnomega C.A consiste en tener un buen conocimiento 
del mercado en el que trabaja, la empresa necesita conocer las preferencias de sus clientes para 
adaptar sus productos a sus necesidades. En este caso se expone una empresa que lleva más de 
diez años en el mismo sector, con un buen conocimiento de las exigencias y necesidades de los 
clientes.  
 
La red comercial es la forma más habitual en el proceso de captación de información a través de 
las visitas comerciales que se deberían realizar a los clientes de las que se sacan conclusiones 
importantes. Sin embargo este es un proceso lento, y como en el caso de Tecnomega C.A el 
número de clientes es muy grande, por lo cual el proceso se vuelve poco efectivo ya que en 
general los principales clientes de la compañía son empresas locales dedicadas a la distribución 
minorista de computadores y artículos de tecnología entre las que se puede mencionar a las 
siguientes: Master PC, Trionica Computación, Global Market, Compulaser, Cinticomp,  por 
mencionar algunos de los más de 500 clientes con los que cuenta la compañía. 
 
La solución  para facilitar el feedback
1
 con el cliente puede llegar de la mano de las nuevas 
tecnologías. Aprovechar para preguntar a los clientes en Twitter o Facebook es una posibilidad 
que utilizan muchas empresas hoy en día. No se trata de hacer una encuesta de cien preguntas, 
sino más bien de cuestiones muy específicas centradas en aspectos muy concretos. Un nuevo 
producto, la comercialización del mismo bajo un nuevo modelo de negocio. 
 
                                            
1
  La realimentación, también denominada feedback, significa ‘ida y vuelta’ y es, desde el punto de vista 
social y psicológico, el proceso de compartir observaciones, preocupaciones y sugerencias, con la 
intención de recabar información, a nivel individual o colectivo, para intentar mejorar el funcionamiento 
de una organización 
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Es innegable que el talento, la producción y la comercialización deben ser gestionados acorde a 
las nuevas tendencias que se detectan en el mercado y que demandan nuevas estrategias de 
negocio. El intenso poder de las redes sociales; la consolidación del modelo del Cloud 
Computing
2
 o las nuevas formas de compra y consumo de productos y servicios dibujan un 
escenario en el que se hace imprescindible renovar los modelos de gestión para ajustarlos a las 
necesidades emergentes de un mundo que ya decide habitar en la Web. Parece imposible y del 
todo desaconsejable ejercer el liderazgo de las organizaciones sin atender a estas tendencias, ya 
consolidadas y en crecimiento. 
 
Las teorías sobre el management
3
 fueron herramientas de avance y desarrollo durante el pasado 
siglo XX, quedan sobrepasadas ante los nuevos retos que las empresas tienen en el presente. 
Estas teorías nacieron para resolver problemas como, conseguir que trabajadores con escasa 
preparación hicieran trabajos repetitivos y de calidad o para fabricar en serie grandes cantidades, 
pero no resuelven los problemas de hoy como: 
 
 Crear organizaciones adaptables en un mundo cambiante. 
 Innovar rápida y sustancialmente al tiempo que se es rentable. 
 Inspirar a los empleados para que den lo mejor de sí en creatividad y esfuerzo. 
 
Se determina que “las organizaciones son extremadamente heterogéneas y diversas, cuyo 
tamaño y características, estructuras y objetivos son diferentes”4, esta situación da lugar a una 
amplia variedad de tipos de organizaciones que los administradores o empresarios deben 
conocer al fin de tener un panorama amplio al momento de estructurar o reestructurar una 
organización. 
 
                                            
2
 En este tipo de computación todo lo que puede ofrecer un sistema informático se ofrece 
como servicio, de modo que los usuarios puedan acceder a los servicios disponibles "en la nube de 
Internet" sin conocimientos (o, al menos sin ser expertos) en la gestión de los recursos que usan. 
3
 Le llaman shared value y lo defienden personajes tan importantes y conocidos como el archifamoso 
Michael Porter. Se trata, dicen, de que la gestión de la empresa se oriente a la creación de valor para 
todos, y no sólo para el accionista. Es la manera de conseguir una rentabilidad sostenida y sostenible.  
4
 Chiavenato, Idalberto. Introducción a la teoría General de la Administración. Mexico: Mc Graw Hill 
Interamericana, 2006. 
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Hay ciertos factores intrínsecos a una empresa, tales como el riesgo de la industria en que 
participa, la regulación que los afecta, el grado de competitividad que enfrentan, que 
definitivamente convierten en más riesgosas ciertas empresas con relación a otras. 
 
Un buen plan estratégico en conjunto con un adecuado equipo gerencial, puede producir grandes 
diferencias en los resultados de empresas de similares características. Las empresas que cuenten 
con personal preparado y con estrategias claramente definidas, tienen mayor probabilidad de 
mostrar una tendencia creciente. 
 
Históricamente, las empresas ecuatorianas no están acostumbradas a realizar inversiones en la 
capacitación y actualización de sus ejecutivos, empleados y obreros. Por tener los presidentes 
ejecutivos/gerentes generales visión a corto plazo, cualquier inversión que no produce réditos 
inmediatos, no se considera prioritaria y pasa a la lista de espera. Igual actitud toman a la 
inversión en investigación y desarrollo, área que es ignorada incluso, por las corporaciones más 
grandes del país y Tecnomega C.A. no es la excepción. 
 
En los primeros años del  presente siglo, la empresa privada ecuatoriana posee grandes 
debilidades y enfrenta tristes realidades. La gerencia de Tecnomega no delega responsabilidades 
y pretende opinar en todo, desde temas intrascendentes hasta decisiones de importancia, sus 
gerentes no se dan cuenta de que el tiempo, es un recurso limitado y debe optimizarse su uso, 
pero todos los departamentos del negocio reportan a la gerencia general, porque esta no confía 
en sus gerentes. La delegación de las responsabilidades no debe ser un simple enunciado, tiene 
que ir acompañada de autoridad. Ejecutivos y empleados en puestos claves reciben 
responsabilidades que no pueden cumplir, porque no son autorizados y se convierten en 
recaderos. Este modus operandi resta iniciativa al individuo y ocasiona las ineficiencias. 
 
La gerencia ecuatoriana es débil y no actualizada, salvo en casos excepcionales. La mayoría de 
las empresas no se preocupan en capacitar a sus empleados y ejecutivos. Son pocas las 
compañías que oficialmente tienen en sus presupuestos partidas para capacitación y 
actualización. Estas son vistas como gastos innecesarios en lugar de inversión imperiosa. En 
términos generales y guardando las excepciones, la gerencia no está acostumbrada a la 
planificación formal y lo poco que se hace, como los estados financieros proyectados, se 
preparan más por ejercicio académico que como una herramienta de control. Es limitado el 
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número de empresas que rigurosamente hacen evaluaciones mensuales de las cifras proyectadas 
versus las reales, para determinar las variaciones y tomar las medidas correctivas que fueran del 
caso. 
 
Los factores más importantes que conspiran contra las empresas según Guillermo Arosemena 
Arosemena (2001) en su obra El Desastre Empresarial son: la pérdida de la realidad del 
ejecutivo exitoso, el exceso de endeudamiento, no estar al día en la ciencia de la administración, 
la pérdida de dinero desde el punto de vista operativo, la crónica declinación de la participación 
de mercado, la dificultad de generar liquidez, la merma del efectivo, la pobre optimización de la 
capacidad instalada de producción, la dependencia en pocos clientes, proveedores o acreedores; 
las deficiencias en los sistemas de control, la falta de armonía gerencial, la falta de liderazgo del 
gerente y la salida de los funcionarios claves. 
 
El fracaso de las empresas, al igual que el de los países, ocurre cuando las gerencias optan por 
no actualizarse, es decir no cambiar y pretender seguir usando las mismas estructuras, políticas, 
estrategias y técnicas gerenciales del pasado. Rehusar a modernizarse, es no tener la adecuada 
estructura de organización, no contar con objetivos definidos, no interesarse por capacitar al 
personal, no delegar responsabilidades, no usar eficientemente las maravillosas computadoras y 
los extraordinarios programas que facilitan el trabajo, no considerar al cliente como la razón de 
ser de las empresas, es simplemente cavar su propia tumba.  
 
El éxito de la empresa privada japonesa, que durante los últimos 20 años se ha preocupado en 
concebir nuevas técnicas de administración, se debe a que no se limita a cambiar 
ocasionalmente, sino en forma permanente. A esta actitud la llaman Kaizen, que consiste en 
buscar las mejoras continuas en la empresa. Es una carrera que no tiene fin. 
 
A lo largo de los últimos años las actividades departamentales se incrementan progresivamente, 
hasta alcanzar las actuales, que servirán de punto de partida para perfilar el Plan Estratégico de 
Tecnomega. La creciente complejidad en el manejo de los distintos departamentos: Técnico, 
Mercadeo, Importaciones, Bodega, Logística, Financiero, Sistemas, Crédito, Administrativo, 
plantea durante estos años numerosos problemas organizativos, estructurales, y funcionales, que 
precisan de soluciones puntuales, sin la suficiente planificación, lo que puede derivar en 
improvisaciones organizativas y desequilibrios estructurales con resultados muchas veces 
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insatisfactorios y siempre mejorables, razón por la cual la realización del Plan Estratégico de 
Tecnomega supone un serio intento de análisis de la situación actual, con la asunción consciente 
y precisa de las fortalezas y debilidades de la compañía, para a continuación proceder a un 
planteamiento de objetivos y de acciones específicas para su cumplimiento.  
 
La implantación del Plan Estratégico en Tecnomega es un importante reto que la compañía debe 
afrontar con eficacia y racionalidad, y son motivaciones muy destacadas para estimular a la 
puesta en marcha del mismo. 
 
1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
Tecnomega C.A. tiene como actividad económica principal la importación, comercialización y 
distribución de partes y piezas para computadoras, y con más de 10 años de operación se erige 
como una de las empresas más importantes en el mercado, con un volumen de comercialización 
de más de 1500 productos, y más de 500 clientes a nivel nacional. Cuenta con un equipo de 
trabajo con más de 150 trabajadores. 
 
Para constituirse como líder empresarial ecuatoriano del mañana, Tecnomega C.A a través de 
todos y cada uno de los actores que la conforman, debe tener el conocimiento necesario para 
agregar valor a todos los procesos en la empresa, para lo cual necesita redefinirlos, 
simplificarlos, y rediseñarlos, todo esto sin dejar de lado una atención de vital importancia a las 
necesidades de los clientes, a través de la implementación de  estrategias   y una comunicación 
efectiva e integral. 
 
No puede existir excelencia en Tecnomega C.A sin una estructura de organización altamente 
capacitada y actualizada. El aprendizaje y la comunicación son los elementos esenciales del 
crecimiento, autores como Collison y Parcell, piensan que el término Gerencia del 
Conocimiento es paradójico, ya que resulta difícil gerenciar un activo que se encuentra en las 
mentes de los empleados, y que se comparte principalmente por medio de la conversación. Lo 
que si se puede hacer, argumentan, es crear el ambiente para que el conocimiento sea creado, 
descubierto, capturado, compartido, destilado, validado, transferido, adoptado, adaptado y 
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aplicado a la creación de valor. Para crear dicho ambiente, se necesitan las condiciones 
adecuadas (infraestructura y una organización emprendedora), los medios correctos (modelos, 
procesos y herramientas de aprendizaje), las acciones adecuadas (que la gente instintivamente 
busque, comparta y utilice el conocimiento) y el liderazgo adecuado (que sean un modelo de 
aprendizaje y compartición de conocimiento)
5
. 
 
Se determina que: “para poder despegar y mantener el crecimiento sostenido, Ecuador necesita 
cumplir varios requisitos: gobierno visionario, sólido marco institucional, clase empresarial de 
avanzada, óptima calidad de la gerencia, actividades productivas competitivas, etc. Con el 
cumplimiento de estas condiciones y la implementación de estrategias, planes y acciones 
coherentes y bien definidas, estaremos en condición de salir adelante y convertirnos en país 
digno de imitar, en lugar de dar lástima, como es la situación actual” (Arosemena, Análisis del 
Entorno 2002)
6
, por tal razón se propone la elaboración de un plan estratégico para Tecnomega 
C.A, que refleje cual será la estrategia a seguir por la compañía en el mediano plazo, por ello el 
plan estratégico que se establece tiene una vigencia de 5 años para el período que comprende 
entre el año 2013 y el año 2017. 
  
A través del Plan Estratégico se busca determinar la relación de la organización con su ambiente 
en función de la misión, los objetivos, y las estrategias, dentro del mismo enfoque planificador 
se pretende realizar el análisis del entorno de la compañía el mismo que consiste en identificar 
las oportunidades que se presentan para la empresa y las amenazas que se vislumbran en el 
futuro, el análisis interno de la empresa busca determinar los puntos fuertes y débiles de la 
organización, por comparación implícita con las demás empresas del sector.  
 
Ello tiene que ver con su habilidad distintiva (la fortaleza principal), y se presume que la 
empresa desarrolla fortalezas en el campo que considera como área estratégica. De la misma 
manera se determina como importante el establecimiento de objetivos de la organización, los 
mismos que se derivan de la misión y que se constituyen como guías para valorar el grado de 
movimiento hacia el logro de la misión y son la base para determinar los objetivos operativos 
para los departamentos de la compañía.   
                                            
5
 Meltom Technologies. De gerencia. 2011. http://www.degerencia.com/area.php?areaid=2012 (último 
acceso: 19 de 07 de 2011). 
6
 Arosemena, Guillermo. «Análisis del Entorno.» Las fuerzas que afectan a las empresas y prosperidad 
del país. Guayaquil: Espol, 2002. 
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A través de la determinación de las estrategias de la compañía se busca determinar la fuerza 
relativa de cada unidad estratégica de negocio. Los objetivos y las estrategias de la compañía 
contenidos en el Plan Estratégico,  se convierten en objetivos y estrategias operativos y, por 
medio de la planificación estratégica, la organización puede lograr la unidad y la continuidad 
del negocio. 
 
1.4 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA 
 
Planificar es el elemento fundamental del éxito, el definir una estrategia concreta se plantea 
como una necesidad, por tal razón el presente trabajo surge con el afán de contribuir al 
mejoramiento en la gestión de la compañía Tecnomega C.A, a través de un plan estratégico el 
mismo que “es un proceso mediante el cual una organización define su visión de largo plazo y 
las estrategias para alcanzarla a partir del análisis de sus fortalezas, debilidades, oportunidades y 
amenazas. Supone la participación activa de los actores organizacionales, la obtención 
permanente de información sobre sus factores claves de éxito, su revisión, monitoreo y ajustes 
periódicos para que se convierta en un estilo de gestión que haga de la organización un ente 
proactivo y anticipatorio”7. 
  
El plan estratégico propuesto busca constituirse como una herramienta de diagnóstico, análisis, 
reflexión y toma de decisiones colectivas, en torno al que hacer actual de la compañía y al 
camino que debe recorrer en el futuro, para adecuarse a los cambios y a las demandas que les 
impone el entorno y lograr su viabilidad.   
 
El plan estratégico busca tener un efecto estimulante en los actores de la compañía, permite 
pensar en el futuro, visualizar las nuevas oportunidades y amenazas, enfocar la misión  de la 
compañía y orientar de manera efectiva su rumbo al facilitar la dirección y el liderazgo. Por otro 
lado permite enfrentar los principales problemas de la compañía como la asignación de recursos 
humanos, financieros,  introduce una forma moderna de gestión, la cual exige conocimiento 
profundo de la compañía, ayuda a tomar el control sobre sí misma y no sólo a reaccionar frente 
                                            
7
 Serna Gómez, Humberto. Planeación y gestión estratégica. Bogotá: Legis Editores, 1994. 
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a estímulos externos. Requiere mayor participación, mejorar la comunicación y coordinación 
entre los distintos niveles, mejorar las habilidades de administración, entre otras. 
 
1.5 DELIMITACION DEL PROBLEMA 
 
I. DELIMITACION ESPACIAL 
 
El presente trabajo se realiza en la empresa Tecnomega C.A ubicada en el Distrito 
Metropolitano De Quito.  
 
II. DELIMITACIÓN TEMPORAL 
 
El presente trabajo se llevará a cabo durante el período reglamentario que es de 12 meses 
comprendidos entre Noviembre de 2011 y Diciembre de 2012. 
El plan estratégico propuesto contempla un lapso de tiempo considerable de 5 años, período 
en el cual se pueden alcanzar los objetivos. 
 
1.6 OBJETIVOS 
I. OBJETIVO GENERAL 
 
 Diseñar la propuesta de un  plan estratégico para Tecnomega C.A ubicada en el Distrito 
Metropolitano de Quito para el período 2013-2017. 
 
II. OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
 Realizar el diagnóstico de la situación actual de la empresa Tecnomega C.A, para 
determinar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. 
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 Determinar el Direccionamiento Estratégico como un proceso de visualización en el 
cual se proyecta la imagen de excelencia que se desea crear. 
 
 Construir el Plan Estratégico, Plan Táctico, Planes Operativos e Indicadores de Gestión 
en todos los procesos de la organización para reflexionar sobre los asuntos críticos de la 
empresa, y ayudar al empresario a comunicarse con inversionistas, socios y empleados 
y ser utilizado como un documento de consulta permanente para medir los avances de 
un negocio. 
 
1.7 HIPOTESIS 
 
I. HIPOTESIS GENERAL 
 
El diseño e implementación de un  plan estratégico para Tecnomega C.A, se constituye en 
una herramienta fundamental la misma que permite alinear las acciones de la compañía con 
la misión y visión así como con los objetivos y estrategias lo cual le permitirá mejorar la 
gestión institucional de la compañía.   
 
II. HIPOTESIS ESPECIFICAS 
 
 Si se realiza una adecuada evaluación de la empresa Tecnomega C.A entonces podrá 
acceder a oportunidades económicas más satisfactorias y a su vez maximizar las 
posibilidades de desarrollo. 
 
 Al establecer el Direccionamiento Estratégico para la empresa Tecnomega C.A, se 
creará una cultura organizacional de alto desempeño y un mejoramiento de los procesos 
de calidad y servicio. 
 
 El contar con un Plan estratégico, Plan Táctico, Planes Operativos e Indicadores de 
Gestión para Tecnomega C.A, se incrementará la capacidad de detección y prevención 
de problemas así como el ahorro de tiempo y dinero. 
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1.8  METODOLOGIA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Dada la naturaleza compleja de la presente propuesta y dadas las características propias del 
tema, es necesario aplicar no uno sino una mezcla de diferentes tipos de investigación. En 
primera instancia el presente es un estudio descriptivo, pues se recolectarán datos en base a los 
objetivos de la investigación, con la finalidad de reportar los resultados que estos arrojen,  “los 
estudios descriptivos pretenden medir información de manera independiente o conjunta sobre 
los objetivos al que se refiere, es posible que integren estas mediciones para decir cómo se 
determina el mismo”8. El presente estudio es descriptivo, pues pretende determinar cómo es y 
cómo se manifiesta el análisis y diagnóstico estratégico en la empresa Tecnomega C.A. 
  
El objetivo de la investigación descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones, 
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripción exacta de las actividades, 
objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recolección de datos, sino a la predicción 
e identificación de las relaciones que existen entre dos o más variables. Los investigadores no 
son meros tabuladores, sino que recogen los datos sobre la base de una hipótesis o teoría, 
exponen y resumen la información de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los 
resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento.  
 
El estudio de tipo descriptivo se considera adecuado para la construcción  del Capítulo 1 y el 
Capítulo 2 de la presente investigación ya que permite una descripción precisa del problema en 
primera instancia así como la descripción general de la investigación a realizarse y en segunda 
instancia dentro del capítulo II en el cual se realiza un diagnóstico de la situación de la 
compañía, la investigación descriptiva juega un rol demasiado importante ya que permite 
describir dentro del análisis interno las debilidades y fortalezas en cada una de las áreas de la 
compañía y en lo que compete al análisis externo describir las relaciones con clientes, 
proveedores, competencia y organismos de control, y a la par vislumbrar los factores 
económicos, sociales, legales, tecnológicos que pueden favorecer o perjudicar el normal 
desarrollo institucional de Tecnomega. 
 
                                            
8
 Hernández, Roberto, Pilar Baptista, y Carlos Fernández. Metodología de la Investigación. Madrid: 
Editorial McGraw-Hill, 2003. 
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Los datos descriptivos se expresan en términos cualitativos y cuantitativos. Se puede utilizar 
uno de ellos o ambos a la vez, cabe diferenciar los tipos de datos descriptivos antes 
mencionados, ya que mientras los primeros expresan la naturaleza de los fenómenos en cambio 
los segundos permiten la exposición y medición de los fenómenos a través de datos numéricos, 
por esta razón en el desarrollo del presente trabajo se encuentra gran cantidad de información a 
través de datos cualitativos, sin que esto reste la importancia del caso a los datos de tipo 
cuantitativo los cuales si bien es cierto tienen la facultad de aparecer en cada uno de los 
capítulos de la investigación, es menester el resaltar su labor dentro del capítulo IV de la 
investigación donde la elaboración de los diferentes presupuestos e indicadores de gestión los 
cuales demandan un manejo matemático y estadístico adecuado de los datos numéricos. 
 
Dentro de la investigación descriptiva se suelen utilizar los estudios de interrelaciones. Si el 
objeto es identificar las relaciones que existen entre los hechos para lograr una verdadera 
comprensión del fenómeno a estudiar, los estudios de esta índole son los estudios de casos, 
estudios causales comparativos y estudios de correlación. 
 Para la elaboración del presente trabajo se utilizan “estudios de correlación los mismos 
que se utilizan para determinar la medida en que dos variables se correlacionan entre sí, 
es decir el grado en que las variaciones que sufre un factor se corresponden con las que 
experimenta el otro”9. Si bien el coeficiente de correlación sólo permite expresar en 
términos cuantitativos el grado de relación que dos variables guardan entre sí, no 
significa que tal relación sea de orden causal.  
 
Los estudios de correlación manifiestan real importancia en la adecuada estructuración 
del presente trabajo dentro del capítulo 2 ya que permiten la determinación de la 
influencia de algunos factores entre los cuales se puede mencionar los económicos, 
sociales, legales, políticos, ambientales y tecnológicos, en el desarrollo de la compañía, 
de los clientes, de los proveedores y de los organismos de control. 
 
 En la presente investigación se utilizan estudios de desarrollo: Los mismos que 
consisten en determinar no sólo las interrelaciones y el estado en que se hallan los 
                                            
9
 Deobold, B, Van Dalen, y William Meyer. «Noemagico.» 2006. La investigación descriptiva (s/f). 
[Documento en línea]. Disponible: http://noemagico.blogia.com/2006/091301-la-investigacion-
descriptiva.php (último acceso: 4 de Agosto de 2011). 
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departamentos de la compañía, sino también en los cambios que se producen en ellos a 
través del transcurso del tiempo,  este tipo de estudio es pilar fundamental para la 
determinación adecuada del Plan Estratégico, Plan Táctico, operativo e indicadores de 
gestión, para cada uno de los departamentos de la compañía elaborados en el capítulo 4 
del presente trabajo.  
  
 Los estudios de crecimiento se refieren a la identificación de los diversos factores 
interrelacionados que influyen sobre el crecimiento en sus diferentes etapas, saber en 
qué momento se tornan observables los diversos aspectos y cuándo surgen, permanecen 
estacionarios, alcanzan su desarrollo óptimo y, finalmente, decaen.  
 
 Se incluye la aplicación de modelos estratégicos tales como: Análisis de FODA el 
mismo que es una herramienta de gran utilidad para entender y tomar decisiones en toda 
clase de situaciones en negocios y empresas; para el presente trabajo se aplica dentro 
del Capítulo 2 en el Diagnóstico Estratégico de la compañía, y se utiliza para determinar 
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa, la matriz FODA se 
la define como: “La matriz DOFA conocido por algunos como FODA, y SWOT en 
inglés”10. 
 
 El método inductivo se considera útil en la elaboración del Capítulo 3 para el 
Direccionamiento Estratégico de la compañía, el mencionado método consiste en  
“establecer enunciados universales ciertos a partir de la experiencia, esto es, ascender 
lógicamente a través del conocimiento científico, desde la observación de los 
fenómenos o hechos de la realidad a la ley universal que los contiene”.11 
 
 En el desarrollo del presente trabajo se utilizan los diferentes métodos de los que se 
sirve la ciencia económica cómo la observación, sistematización, descripción y 
comparación, análisis y síntesis; toda la metodología se basa en técnicas estadísticas de 
cuantificación de los fenómenos y otras ciencias auxiliares como la contabilidad, 
matemática financiera, que contribuirán en la consecución del objetivo propuesto. 
 
                                            
10
 Chapman, Alan. «De gerencia.com.» 22 de Agosto de 2004. Chapman Alan, degerencia.com, 
http://www.degerencia.com/articulo/analisis_dofa_y_analisis_pest, agosto 2004 (último acceso: 23 de 
Julio de 2011). 
11
 Gómez, Roberto. Evolución científica y metodológica de la economía. Lima: Fundación Inca Garcilazo, 
2007. 
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En la presente investigación se obtiene información mediante consulta de bibliografía y 
encuestas dirigidas a los directivos de la empresa. Como fuente primaria de información 
se aplican cuestionarios. Los datos secundarios se obtienen de libros, documentos 
publicados en revistas y sitos de Internet. El diseño de la presente investigación se 
realiza en un escenario real, y de acuerdo a las necesidades de la empresa. 
CUADRO Nº  1.1.  METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 
METODO  CAPITULO  
Descriptivo  I,II  
Cualitativo  II  
Cuantitativo  IV  
Estudios de Correlación  II  
Estudios de Desarrollo  IV  
Estudios de Crecimiento   II  
Inductivo  III  
Fuente: http://www.ucentraleco.edu.ec/ 
                          Elaboración: Autor 
 
1.9 VARIABLES E INDICADORES 
 
“El éxito de una empresa descansa tanto en su capacidad para medir el rendimiento de sus 
bienes inmateriales (relaciones con los clientes, procesos internos, competencia de los 
empleados) como en su aptitud para supervisar las variables financieras tradicionales. 
 
 Sin embargo, la tarea de valorar las últimas medidas de eficacia y rendimiento, y de alinear con 
ellas la estrategia de la empresa plantea serios retos  a los directivos, que tienen que ajustar las 
demandas de la actividad diaria con los objetivos de largo plazo”12. 
 
 
 
 
                                            
12
 Ardila, Edison. «Indicadores de gestión.» 2009. HARVARD BUSINESS REVIEW, “COMO MEDIR 
EL RENDIMIENTO DE LA EMPRESA”, http://www.slideshare.net/jcfdezmxmanag/indicadores-de-
gestin-1031612 (último acceso: 27 de Julio de 2011). 
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CUADRO Nº  1.2. VARIABLES E INDICADORES 
VARIABLES INDICADORES 
Productos 
N° de nuevos productos, ventas netas, costos por 
producto,  evaluación de desperdicios, costos de 
transporte, porcentaje de productos en garantía, 
Clientes 
Ventas por cliente, satisfacción del cliente, 
pedidos/ofertas, Ranking en el mercado, Precio con 
la competencia, N° de quejas y reclamaciones, 
costos de asistencia técnica, nuevos clientes 
Recursos Humanos 
Costes de la formación, rotación del personal: N° 
de salidas/efectivos totales,  N° de círculos de 
calidad, Tasa de abandonos, índice de calidad y 
formación, índices de polivalencia, edad del 
personal, , satisfacción de empleados, actividades 
extra empresa, horas extraordinarias. 
Sistema de Información 
Días de retraso de la puesta a disposición del 
catálogo actualizado/oferta del producto 
Comercial 
Tasa de ofertas convertidas en pedidos, Tasa de 
huida: N° de clientes perdidos/N° total de clientes, 
evolución de la cartera de pedido, 
contribución(porcentaje) a la facturación de los 5 
productos más rentables 
Eficacia Grado de satisfacción de los clientes. 
Innovación 
Desarrollo de nuevos o  mejorados productos / 
Total de productos 
Aumento de las ventas Ventas año actual ($) /Ventas año anterior ($) 
Fuente: http://www.ucentraleco.edu.ec/ 
                          Elaboración: Autor 
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1.10 TECNICAS E INSTRUMENTOS 
 
 CUADRO Nº  1.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS 
TECNICAS INSTRUMENTOS CAPITULO 
Análisis contable financiero 
Estados financieros históricos, índice 
de liquidez, índice de 
endeudamiento, índice du pont, 
índice de rendimiento de capital 
invertido, rotación de inventarios, 
etc. 
V 
Monitorización de actividad del 
negocio. 
Análisis Foda, Cuadro de mando 
integral, indicadores claves de 
desempeño 
II 
Investigación bibliográfica. 
Análisis de informes de gerencia 
general, informes de auditores 
independientes, estudios de precios 
de transferencia 
I, II, III, IV 
Recolección, concentración y 
conservación de datos. 
Fichas, cuestionarios, inventarios, 
registros, grabaciones etc. 
I, II, 
Procesamiento de datos. 
Microsoft office, Excel, procesador 
de texto 
I, II, III, IV 
Cuantificación, medición y 
correlación de datos. 
Matemáticas, estadísticas. 
III, IV 
Observación 
Observación de campo, cuaderno de 
notas, cámara fotográfica, filmadora. 
I, II, III 
Fuente: http://www.ucentraleco.edu.ec/ 
                          Elaboración: Autor 
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1.11 MARCO TEÓRICO 
1.11.1MARCO CONCEPTUAL 
1.11.1.1 PLANIFICACIÓN 
  
Las acciones que se llevan a cabo para concretar planes y proyectos de distinto tipo forman 
parte de la planificación. Este proceso implica el seguimiento de una serie de pasos que se 
establecen inicialmente, para lo cual quienes realizan la planificación utilizan diferentes 
herramientas y expresiones. 
 
La planificación es el proceso metódico diseñado para obtener un objetivo determinado. 
 Otras definiciones, más precisas, incluyen:
 
 "La planificación es un proceso de toma de decisiones para alcanzar un futuro deseado, 
teniendo en cuenta la situación actual y los factores internos y externos que pueden influir en el 
logro de los objetivos" (Jiménez, 1982) 
 
"Es el proceso de establecer metas y elegir medios para alcanzar dichas metas" (Stoner, 1996). 
 
"Consiste en decidir con anticipación lo que hay que hacer, quién tiene que hacerlo, y cómo 
deberá hacerse" (Murdick, 1994). Se erige como puente entre el punto en que nos encontramos 
y aquel donde queremos ir. 
 
“La planificación contempla la ejecución de los planes desde su concepción y su operación en 
diferentes niveles, ya que realiza acciones en base a la planeación de cada uno de los proyectos. 
Su primer paso es concebir el plan que luego será concretado. En otras palabras, la planificación 
es la dimensión que se encarga de la ejecución directa de los planes, que serán realizados y 
supervisados de acuerdo al planeamiento”13. 
                                            
13
 Definición de. «Definición.de.» 2011. http://definicion.de/planificacion/ (último acceso: 31 de Agosto 
de 2011). 
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Cabe destacar que, aunque hay organismos que acuden a una planificación formal y sistemática, 
la planificación también puede concretarse de manera empírica en la vida cotidiana. Al igual 
que la administración, la planificación forma parte de la mayoría de las actividades de las 
personas, empresas y organizaciones de toda índole. 
 
1.11.1.2 ESTRATEGIA. 
 
El término estrategia es de origen griego. Estrategia. Estrategos o el arte del general en la 
guerra, procedente de la fusión de dos palabras: stratos (ejército) y agein (conducir, guiar). 
 
En el diccionario Larouse se define estrategia como “el arte de dirigir operaciones militares, 
habilidad para dirigir”, aquí se confirma la referencia sobre el surgimiento en el campo militar, 
lo cual se refiere a la manera de derrotar a uno o a varios enemigos en el campo de batalla, 
sinónimo de rivalidad, competencia; no obstante, es necesario precisar la utilidad de la dirección 
estratégica no sólo en su acepción de rivalidad para derrotar oponentes sino también en función 
de brindar a las organizaciones una guía para lograr un máximo de efectividad en la 
administración de todos los recursos en el cumplimento de la misión. 
 
El concepto de estrategia en el año 1944 es introducido en el campo económico y académico por 
Von Newman y Morgerstern con la teoría de los juegos, en ambos casos la idea básica es la 
competición. 
 
Posteriormente en el año 1962 se introduce en el campo de la teoría del management, por Alfred 
Chandler y Kenneth Andrews, y lo definen como la determinación conjunta de objetivos de la 
empresa y de las líneas de acción para alcanzarlas. En la definición hecha por Andrews hay un 
aspecto digno de resaltar, y es la declaración explícita que hace el autor de su concepto acerca 
de la importancia que tienen para las empresas otros valores no necesariamente económicos, 
como son, por ejemplo, la solidaridad humana, el amor a la naturaleza, la honradez y otros 
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valores que enaltecen a las personas y por ende deben ser tenidas en cuenta al analizar el 
comportamiento humano en la organización. 
 
El concepto de estrategia es objeto de muchas definiciones lo que indica que no existe una 
definición universalmente aceptada. Así de acuerdo con diferentes autores, aparecen 
definiciones tales como: 
 
"Las estrategias son programas generales de acción que llevan consigo compromisos de énfasis 
y recursos para poner en práctica una misión básica. Son patrones de objetivos, los cuales se han 
concebido e iniciado de tal manera, con el propósito de darle a la organización una dirección 
unificada"
14
. 
 
"De una organización, las políticas y acciones secuenciales hacia un todo cohesionado. Una 
estrategia bien formulada ayuda al "mariscal" a coordinar los recursos de la organización hacia 
una posición "única, viable", basadas en sus competencias relativas internas, anticipando los 
cambios en el entorno y los movimientos contingentes de los "oponentes inteligentes"
15
. 
 
"La definición de estrategia competitiva consiste en desarrollar una amplia formula de cómo la 
empresa va a competir, cuáles deben ser sus objetivos y qué políticas serán necesarias para 
alcanzar tales objetivos"
16
.  
 
1.11.1.3 PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA 
 
La Planificación Estratégica es un proceso dinámico que desarrolla la capacidad de las 
organizaciones para fijarse un objetivo en forma conjunta y observar, analizar y anticiparse a los 
desafíos y oportunidades que se presentan, tanto con relación a la realidad interna como a las 
condiciones externas de la organización, para lograr dicho objetivo. 
                                            
14
 Koontz, H. Estrategia, Planificación y Control. 1991. 
15
 Quinn, R. The Strategic Process. Concepts. Contexts. 1991. 
16
 Porter, Michael. ¿Qué es la estrategia? La Habana: CCED, MES, 1998. 
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"Planificación estratégica es el proceso de determinar cuáles son principales los objetivos de una 
organización y los criterios que presidirán la adquisición, uso y disposición de recursos en 
cuanto a la consecución de los referidos objetivos; éstos, en el proceso de la planificación 
estratégica, engloban misiones o propósitos, determinados previamente, así como los objetivos 
específicos buscados por una empresa"
17
. 
 
La Planificación Estratégica debe ser entendida como “un proceso participativo, que requiere 
respetar determinadas fases, así como una metodología propia; sin embargo ello no implica que 
existan recetas o métodos infalibles. La planificación como proceso comprende diversas fases: 
definir la misión y visión de la organización, establecer objetivos y metas, desarrollar supuestos 
acerca del entorno en que se desarrolla la organización, tomar decisiones respecto a las acciones 
a seguir, emprender las acciones elegidas, y finalmente evaluar la retroalimentación del 
desempeño para volver a planificar”18. 
 
La Planificación Estratégica como proceso establece los objetivos de la organización y define 
los procedimientos adecuados para alcanzarlos, constituye la orientación o guía para que la 
organización obtenga y aplique los recursos para lograr los objetivos; para que los miembros de 
la organización desempeñen determinadas actividades y tomen decisiones congruentes con los 
objetivos y procedimientos escogidos. La Planificación Estratégica significa que se estudian 
anticipadamente los objetivos y las acciones, sustentando las actividades no en impulsos sino en 
algún método, plan o lógica. Es decir, “la Planificación Estratégica como proceso constituye un 
esfuerzo organizacional sistemático, bien definido y disciplinado, que apunta a la total 
especificación de los objetivos y estrategias de una organización, así como la asignación de 
responsabilidades para su ejecución, con el involucramiento de los miembros de la 
organización” (Eyzaguirre 2006). El proceso de planificación estratégica supone además, el 
análisis de las ventajas competitivas y debilidades de la institución, así como de su entorno, la 
formulación y puesta en marcha de estrategias que le permita alcanzar su propósito planteado en 
el largo plazo. 
 
                                            
17
 Steiner, G. Planificación de la alta dirección. México: Adventure, 1991. 
18
 Eyzaguirre, Norma. Metodología integrada para la planificación estratégica. Lima: Oficina de 
Planificación Estratégica y Medición de la Calidad Educativa, 2006. 
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Según la definición de Peter Drucker, la Planificación Estratégica: 
 
“Es el proceso continuo que consiste en adoptar decisiones (asunción de riesgos) empresariales 
sistemáticamente y con el mayor conocimiento posible de su carácter futuro; en organizar 
sistemáticamente los esfuerzos necesarios para ejecutar éstas decisiones, y en medir los 
resultados de éstas decisiones comparándolos con las expectativas mediante la retroacción 
sistemática organizada”19. 
 
La Planificación Estratégica como instrumento, constituye “un marco conceptual o referente, 
que orienta a la gestión institucional de la organización con el objeto de llegar a realizar la 
Visión y Misión, la cual se plasma en un Plan Estratégico. Así, se convierte en una especie de 
“carta de navegación”, una vez desarrollado todo el proceso de reflexión, análisis y discusión, 
que es donde se hace explícita la Misión, Visión, los objetivos, estrategias, actividades, 
recursos, indicadores y metas y que se traduce finalmente en los Planes y Proyectos”20. 
 
1.11.1.4 POLÍTICAS 
 
La palabra política proviene del griego politiké que significa “arte de gobernar una nación”; el 
diccionario señala que la política es el arte con que se maneja un asunto. Generalmente, este 
vocablo tiene dos acepciones: el que se utiliza en la burocracia gubernamental, y que se refiere a 
la red de interacciones por medio de las cuáles se adquiere, transfiere y ejerce el poder, que no 
tiene nada que ver con las metas de un determinado grupo social y otro, en el que se le considera 
una etapa del proceso de la planeación y que será el que se acepte en este texto: 
 
“Las políticas son guías para orientar la acción; son criterios, lineamientos generales a observar 
en la toma de decisiones, sobre problemas que se repiten una y otra vez dentro de una 
organización”21. 
                                            
19
 Drucker, Peter. La Gerencia. Buenos Aires: El Ateneo, 2004. 
20
 Eyzaguirre, Norma. Metodología integrada para la planificación estratégica. Lima: Oficina de 
Planificación Estratégica y Medición de la Calidad Educativa, 2006. 
21
 Star Media. Star Media. 1998. http://www.google.com/Starmedia (último acceso: 01 de Septiembre de 
2011). 
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En este sentido, las políticas son criterios generales de ejecución que auxilian el logro de 
objetivos y facilitan la implementación de las estrategias, y son establecidas en función de estas. 
En ocasiones se confunde a las políticas con las reglas,  la diferencia está en que las reglas son 
mandatos precisos que determinan la disposición, actitud o comportamiento, que deberá seguir 
o evitar en situaciones específicas el personal de una empresa;  mientras las reglas son estrictas, 
las políticas son flexibles. 
 
1.11.1.5 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 
 
Los objetivos estratégicos de una empresa suelen ser objeto de muchas definiciones lo que 
indica que no existe una definición universalmente aceptada. Así de acuerdo con diferentes 
autores, aparecen definiciones tales como: 
 
“Los Objetivos Estratégicos son resultados que, a largo plazo, la empresa espera alcanzar, 
realizando acciones que le permitan cumplir con su misión, eso quiere decir, que cuando se 
hable de un objetivo estratégico estamos halando de un resultado que queremos alcanzar a largo 
plazo (más de un año) inspirados en la visión para cumplir con la misión”22. 
 
“Los objetivos estratégicos se hacen con un alcance de cinco años y mínimo de tres. Los 
objetivos organizacionales tienen la duración de un año y son de responsabilidad de alta 
dirección pues ellos son los encargados en señalar la línea de acción de la empresa hacia el 
futuro. Los objetivos estratégicos sirven para definir el futuro del negocio mientras que los 
objetivos organizacionales se refieren a cómo hacer los productivo los negocios en el término de 
un año”23. 
  
                                                                                                                                
 
22
 Wordpress. «Wordpress.com.» http://umgadmonc.files.wordpress.com/2008/06/leccion_no_52.pdf 
(último acceso: 1 de Septiembre de 2011). 
23
 Suárez, Karina. Monografías.com. 2008. http://www.monografias.com/trabajos7/gepla/gepla.shtml 
(último acceso: 1 de Septiembre de 2011). 
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1.12 PLAN ANALITICO 
 
PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO PARA PARA LA EMPRESA 
TECNOMEGA C.A UBICADA EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO 
PARA EL PERIODO 2013 -2017. 
CAPÍTULO I 
1 PLAN DE TESIS 
1.1 Tema de Investigación. 
1.2 Antecedentes. 
1.3 Planteamiento del problema. 
1.4  Justificación e importancia del tema. 
1.5 Delimitación espacial y temporal. 
1.6 Objetivos. 
1.6.1 Objetivo general. 
1.6.2 Objetivos específicos. 
1.7 Hipótesis. 
1.7.1 Hipótesis general. 
1.7.2 Hipótesis específicas. 
1.8 Metodología de la investigación. 
1.9 Variables e indicadores. 
1.10 Técnicas e instrumentos. 
1.11 Marco Teórico. 
1.11.1 Marco conceptual. 
1.12 Plan Analítico. 
1.13 Cronograma. 
1.14 Bibliografía. 
 
CAPÍTULO II 
2 DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO PARA TECNOMEGA C.A 
2.1 Antecedentes. 
2.2 Análisis Interno. 
2.2.1 Capacidad Administrativa. 
2.2.1.1 Planificación. 
2.2.1.2 Gestión. 
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2.2.1.3 Organización. 
2.2.1.4 Dirección. 
2.2.1.5 Control. 
2.2.1.6 Modalidad de trabajo. 
2.2.1.7 Cultura Organizacional. 
2.2.2 Capacidad Directiva. 
2.2.3 Capacidad Tecnológica. 
2.2.4 Capacidad Financiera. 
2.2.5 Capacidad Logística. 
2.2.6 Capacidad de RRHH. 
2.3 Análisis Externo 
2.3.1 Microambiente. 
2.3.1.1 Clientes. 
2.3.1.2 Proveedores. 
2.3.1.3 Competencia. 
2.3.1.4 Organismos de Control. 
2.3.2 Macroambiente. 
2.3.2.1 Factores Económicos. 
2.3.2.2 Factores Sociales. 
2.3.2.3 Factores Legales. 
2.3.2.4 Factores Políticos. 
2.3.2.5 Factores Ambientales. 
2.3.2.6 Factores Tecnológicos. 
2.4 Análisis FODA. 
2.5 Matriz de Impacto. 
2.6 Matriz de Vulnerabilidad. 
2.7 Matriz de Aprovechabilidad. 
2.8 Hoja de trabajo FODA. 
2.9 Matriz de estrategias 
CAPÍTULO III 
3 DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO PARA TECNOMEGA C.A 
3.1 Matriz Axiológica. 
3.1.1 Principios. 
3.1.2 Valores. 
3.2 Misión. 
3.3 Visión. 
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3.4 Objetivos. 
3.4.1 Objetivo General. 
3.4.2 Objetivos Específicos. 
3.5 Estrategias. 
3.6 Políticas. 
3.6.1 Políticas de Compras. 
3.6.2 Políticas de Atención al Cliente. 
3.6.3 Políticas de Personal. 
3.7 Mapa Estratégico 
 
CAPÍTULO IV 
4 PLAN TÁCTICO, PLAN OPERATIVO E INDICADORES DE GESTIÓN PARA LA 
EMPRESA TECNOMEGA C.A. 
 
4.1 Preparación del Plan Táctico. 
4.2 Elementos de la Planeación Táctica. 
4.3 Objetivos. 
4.4 Tácticas. 
4.5 Programas tácticos. 
4.6 Presupuestos. 
4.7 Plan Operativo o Plan de Acción. 
4.8 Indicadores Gestión. 
4.8.1 Indicadores de Gestión Corporativos. 
4.8.2 Indicadores de Gestión por unidades estratégicas de negocio. 
4.8.3 Indicadores de Gestión por unidad operativa. 
CAPÍTULO V 
 
5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
5.1 Conclusiones. 
5.2 Recomendaciones. 
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1.13 CRONOGRAMA 
CUADRO Nº  1.4. CRONOGRAMA 
 
Fuente: http://www.ucentraleco.edu.ec/ 
                          Elaboración: Autor 
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CAPÍTULO II 
DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO PARA TECNOMEGA C.A 
 
2.1 ANTECEDENTES. 
 
Tecnomega C.A es una empresa que desarrolla sus actividades en las ciudades de Quito y 
Guayaquil, mismas que se constituyen como los centros estratégicos de sus negocios que en la 
actualidad cubren todo el territorio Ecuatoriano. La constitución de esta compañía anónima se 
realizó el 28 de junio de 1999 con un capital inicial de diez millones de sucres, con la finalidad 
de prestar servicio de procesamiento de datos, sistemas de computación integrados, 
importación, exportación y comercialización de maquinarias, equipos y repuestos de 
computación. 
 
En la actualidad la Compañía tiene como objeto principal la importación y posterior 
comercialización de equipos de computación, partes, piezas y suministros para mayoristas. 
“Durante el 2011 la totalidad de ingresos de la Compañía, correspondió a la comercialización 
equipos de última tecnología al mercado mayorista” (Paredes & Paredes Cia. Ltda., 2012) 
 
La compañía se encuentra constituida por 2 socios los mismos que responden por las 
obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales y realizan el comercio 
bajo una razón social o denominación objetiva.  
GRAFICO Nº 2.1. COMPOSICION ACCIONARIA 
 
Fuente: Informe Integral de Precios de Transferencia Tecnomega 2011 
Elaboración: Autor 
50% 50% 
COMPOSICION ACCIONARIA 
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DRA. CARMEN 
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Como consecuencia de un crecimiento dinámico y sostenido en la actualidad Tecnomega cuenta 
con 150 trabajadores que bajo sus distintas áreas de responsabilidad le permiten establecerse 
como una de las principales compañías del sector tecnológico del país.  
 
Tecnomega dispone de una amplia gama de productos de marcas reconocidas a nivel mundial, 
mantiene crecientes relaciones comerciales con los principales proveedores de tecnología como 
son Sony. LG Electronics, Hewlett Packard, Toshiba, Genius, Epson, Lexmark etc. y mantiene 
relaciones comerciales directas con su empresa relacionada Tecnomega USA INC. 
 
“Tecnomega durante el año 2011 realizó importaciones de Tecnomega USA INC por un valor 
de $44.710.085.57 que representaron el 64% del total de compras en el exterior” (Paredes & 
Paredes Cia. Ltda., 2012), las actividades de control de calidad realizadas a los productos que 
comercializa la Compañía,  son responsabilidad de su principal proveedor Tecnomega USA 
INC, empresa relacionada que se encarga de gestionar las adquisiciones de mercadería en 
Estados Unidos. 
 
La Compañía comercializa una amplia variedad de productos, entre los cuales se puede 
destacar: cámaras digitales, servidores, UPS, monitores, impresoras, LED, plasmas, DVD, y una 
línea completa de suministros y repuestos. 
 
La realización del Plan Estratégico de Tecnomega supone un serio intento de análisis de la 
situación actual, con la asunción consciente y precisa de las fortalezas y debilidades de la 
Compañía, con el propósito de a continuación proceder a un planteamiento de objetivos y de 
acciones específicas para su cumplimiento. Al comenzar el tercer milenio, la humanidad crea 
una red global de transmisión instantánea de información, de ideas y de ciencia; el comercio, la 
educación, el entretenimiento, la política, el arte, la religión, y todos los demás campos se 
encuentran íntimamente ligados al campo tecnológico, fuertemente ligados al campo de acción 
de la empresa y se constituyen en importantes retos que Tecnomega debe afrontar con eficacia y 
racionalidad, y son motivaciones muy destacadas para estimular la puesta en marcha del Plan 
Estratégico Empresarial con la debida premura temporal, que necesita ser compatible con el 
rigor y la eficacia. 
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2.2 ANÁLISIS INTERNO. 
 
La empresa Tecnomega C.A. es una compañía anónima con un capital  de USD 800.00 de 
suscripción, los propietarios son el señor Gilber Silva y su cónyuge la señora Carmen Cadena, 
únicos accionistas de la compañía. El señor Gilber Silva cumple las funciones de Gerente 
General.   
 
La compañía Tecnomega se estableció hace 13 años con la finalidad de participar en el mercado 
de importación y comercialización de equipos de computación, y desde sus inicios mantiene el 
mismo proceso de comercialización para las líneas de productos, que consiste en la venta al por 
mayor a mayoristas.  
 
La empresa no cuenta con una filosofía corporativa formal, ni con planes o programas 
estratégicos que gobiernen el accionar de la empresa. No tiene una estructura organizacional 
formal, debido a que no cuenta con manuales de organización, que definan las 
responsabilidades, acciones, cargos y que conjuntamente precisen las autoridades, relaciones 
jerárquicas y funcionales del personal en general.  
 
Tecnomega es un Distribuidor Autorizado de Toshiba, Sony, Epson, HP, Lexmark, Samsung y 
otras marcas, pese a la importancia de las marcas que distribuye y el volumen de negocio que 
maneja, y como se expuso anteriormente, Tecnomega C.A. no posee un manual formal de 
organización que contenga:  
 
 Procesos de la organización.  
 Responsables de cada proceso.  
 Finalidad de cada proceso.  
 Tiempos de operación.  
 Documentos manejados.  
 Costos de funcionamiento.  
 Grado de supervisión.  
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Es indispensable el uso de manuales de organización para el control de  existencias, en el 
perfeccionamiento de los sistemas empleados para  controlar los pedidos de mercadería, el 
almacenamiento de las mismas y su salida de la bodega. En lo que respecta al abastecimiento, el 
personal de la empresa conforma un comité de compras bipersonal para la selección de la 
mercadería a ser solicitada, esta es la única operación que se realiza en conjunto entre la 
gerencia de ventas y la gerencia general.   
 
A pesar de no contar con una filosofía y estructura organizacional formales, Tecnomega lleva a 
la práctica los principios que rigen su actuar, lo cual se aprecia en la eficiente y amable 
prestación de  servicios a los clientes externos.   
 
Tecnomega tiene una debilidad de mediano impacto al no contar con manuales de organización 
sobre todo para el control de existencias ya que esto afecta al servicio que ofrece a sus clientes; 
A pesar de este inconveniente el Gerente General desarrolla y explica las principales 
actividades, responsabilidades, funciones y valores del personal, actos que empujan a la 
empresa ha desempeñarse eficientemente. 
 
2.2.1 CAPACIDAD ADMINISTRATIVA. 
 
El área administrativa es responsabilidad del Sr. Gilber Silva, propietario de la empresa, quien 
cumple además con las funciones de Gerente General. 
 
A pesar de no contar con un manual de funciones definido se establece la Gerencia 
Administrativa que se encarga de administrar los recursos humanos, materiales y financieros de 
la Compañía. 
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2.2.1.1 PLANIFICACION. 
 
Para Tecnomega C.A. la filosofía corporativa no está escrita formalmente y por lo tanto no es 
comunicada de manera adecuada a todos los integrantes de la empresa, además como su plan 
estratégico no está propiamente concebido, la empresa no puede proyectarse a futuro debido a 
que no tiene conocimiento en qué posición se encuentra como para plantearse una meta a largo 
plazo. Esta falta de planes y programas no le permiten a la empresa evaluar adecuadamente sus 
procesos, ocasionando que la mayoría de decisiones se tomen por la experiencia adquirida por 
su Gerente General, mismo que unilateralmente planifica los planes de acción a seguir por la 
compañía.  
 
 
2.2.1.2 GESTION. 
 
Al no poseer un manual de funciones claramente definido o un documento que sustente las 
funciones y operaciones a ser realizadas por quienes integran la compañía, se bosqueja un 
conjunto de operaciones realizadas por los diferentes actores de la compañía los mismos que a 
través de su gestión y previa delegación de Gerencia General permiten a lo largo de la historia 
de la compañía manejar un movimiento racional de cada uno de los sectores en los que es 
necesario intervenir en la búsqueda de un buen desenvolvimiento de la compañía. 
 
Tecnomega no posee ni estudios de mercado, ni planes estratégicos de marketing que avalen sus 
labores de comercialización, lo que permite deducir que la empresa no conoce totalmente a sus 
clientes objetivos. 
 
A pesar de que las ventas de Tecnomega son significativas, el desconocimiento del mercado por 
la falta de investigación perjudica a la empresa, en primer lugar afecta sus utilidades como 
resultado de los productos que no logran venderse en el mercado, y aún más importante por la 
insatisfacción que pudiera surgir de los clientes por malas prácticas de comercialización, o el 
mismo descontento en diseños, formas y colores, especialmente. Es importante y relevante el 
establecer un plan estratégico de marketing, que permita desarrollar estrategias y planes de 
comercialización para los clientes y los consumidores finales de los productos de la compañía. 
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El no poseer un plan estratégico de marketing se constituye en una debilidad de alto impacto 
para Tecnomega. 
 
 
2.2.1.3 ORGANIZACIÓN. 
 
En la compañía prestan sus servicios 150 personas que trabajan en las diferentes áreas de la 
Compañía, la misma que se encuentra estructurada de la siguiente manera: Gerencia General, a 
nivel de staff están las áreas de Asesoría Legal y Auditoría Interna, y a nivel de Gerencias 
existen: Ventas, Mercadeo, Administrativo, Financiero, Técnica y Operaciones; los 
departamentos antes mencionados no cuentan con manuales de funciones que les permitan 
establecer de una manera clara los márgenes de su accionar. 
 
2.2.1.4 DIRECCIÓN. 
 
Pese a que la compañía no cuenta con un manual o documento que sustente la información para 
la toma de decisiones, es pertinente resaltar que estas se toman en función de la experiencia 
adquirida con el diario trabajo, o en ocasiones se sustentan en el saber hacer de la Compañía. 
 
Tecnomega a través de su Gerente General demuestra poseer una gran capacidad directiva, ya 
que de manera acertada establece previsiones de ventas, costos, y desembolsos de capital. Así 
también se demuestra en la gran destreza de la gerencia para resolver problemas, aprovechar las 
oportunidades y consolidar negocios con sus clientes. 
 
La capacidad directiva del Gerente General es una fortaleza de alto impacto para Tecnomega, 
que le permite emprender negocios sobrellevando los problemas propios de una organización y 
del entorno en que se desenvuelve. 
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2.2.1.5 CONTROL. 
 
Gerencia General es la instancia superior de control de todos los departamentos de la compañía 
a pesar de ello cada uno de los dependientes presentan responsabilidades de control inherentes a 
las funciones departamentales encomendadas, de manera independiente Auditoría se constituye 
como una instancia consultiva, de coordinación, asesoría y control de toda la compañía y no 
limita su control a determinada área. 
 
PROCESOS DE DIRECCION 
 
La empresa no cuenta con una filosofía corporativa con planes o programas estratégicos que 
gobiernen el accionar de la empresa sin embargo a través de Gerencia General se establecen 
principios que rigen el actuar de la compañía, se presupuesta las distintas actividades de los 
departamentos de la compañía, se controla la gestión de todos los actores de la compañía y se 
determina la realización de inversiones y negociaciones de todo tipo. 
 
2.2.1.6 CULTURA ORGANIZACIONAL. 
 
Tecnomega es conocida en el sector informático del Ecuador como uno de los mayoristas 
autorizados en la comercialización de productos informáticos, con un personal capacitado, 
conformado en la actualidad por 150 personas a nivel nacional. Los cambios e innovaciones que 
se dan  en el mundo de la tecnología son aprovechados por Tecnomega, mediante un trabajo 
continuo que contribuye al crecimiento y desarrollo de sus clientes, en este cada vez más 
competitivo, dinámico y globalizado mundo. 
 
El mantenerse como uno de los mayoristas líderes de tecnología dentro del mercado 
ecuatoriano, compromete a Tecnomega a satisfacer de manera oportuna las necesidades de sus 
clientes, otorgándoles productos de calidad, de marcas reconocidas a nivel mundial y con la 
adecuada garantía y soporte; condiciones y beneficios necesarios para que puedan cumplir con 
su papel de distribuidores. 
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La cultura organizacional es intangible e implícita. Pero Tecnomega desarrolla un grupo de 
central de suposiciones, conocimientos y reglas para el procedimiento de la compañía.  
(Tecnomega C.A., 2012) 
 
MISION  
 
“Proporcionar de manera oportuna equipos, partes y sistemas informáticos de última tecnología 
y  calidad reconocida, los mismos que contribuyan al desarrollo y mejoramiento de las 
actividades productivas, comerciales y de servicios, manteniendo un liderazgo activo y 
comprometido con las necesidades de nuestros clientes, compradores y socios” 
 
VISION 
 
“Ser una organización principalmente creada para otorgar calidad, no solo en los productos que 
distribuimos sino, en todas las actividades que realizamos, teniendo como principal meta el 
servicio a nuestros clientes”  
 
VALORES 
 
“Nuestra empresa se caracteriza por ejercer y fomentar valores de orden moral, responsabilidad 
en el cumplimiento de trabajo y responsabilidad social; lealtad con  principios, honestidad en 
nuestro proceder;  verdad en ofrecimientos; creatividad, valor y perseverancia con metas” 
 
OBJETIVOS 
 
“El principal objetivo es mantener su liderazgo como el mayorista más grande del país en la 
comercialización de partes y piezas de computación a nivel nacional, por ello nuestros planes 
van enfocados hacia la excelencia en todos nuestros procesos internos y externos con criterios 
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de cero defectos y Just to Time consolidando nuestra relación con nuestros proveedores 
externos y con el canal de distribución” 
 
PRINCIPIOS 
 
Por las características del objeto de Tecnomega y con el propósito de cumplir la misión de su 
constitución, en las relaciones entre la Compañía y los trabajadores s establecen los siguientes 
principios: 
 
 ORDEN: Es la práctica de colocar cada cosa en su lugar; sujetándose a las reglas 
establecidas para su cumplimiento. 
 
 MORAL: Conjunto de normas que deben seguirse para practicar el bien y evitar el mal, 
virtud que cada trabajador deberá mantener en toda actividad dentro y fuera de la 
organización, orientándolo hacia la honradez, lealtad, rectitud, delicadeza, justicia y 
celo estricto en el cumplimiento de sus actividades. 
 
 RESPONSABILIDAD: Cumplimiento cabal y correcto de los deberes y obligaciones 
inherentes al cargo y tareas que le fueren asignadas. 
 
 LEALTAD: Sentimiento de noble fidelidad y franqueza que permite mantener un 
ambiente de confianza y seguridad en las relaciones entre los trabajadores de la 
compañía. 
 
  
36 
 
2.2.2 CAPACIDAD TECNOLÓGICA. 
 
Tecnomega trabaja internamente con el sistema Global Commerce cuyo desarrollo y 
administración es responsabilidad de la Gerencia de Sistemas a través de una licencia propiedad 
de la compañía. 
 
Este sistema permite a Tecnomega contar con una red de infraestructura informática completa 
que da soporte a todas las actividades que realiza la Compañía en los distintos departamentos a 
través de módulos como: 
 
 Contabilidad 
 Cuentas por Pagar 
 Cuentas por Cobrar 
 Inventarios 
 Facturación 
 Roles 
 Garantías 
 
GRAFICO Nº 2.2. SISTEMA GLOBAL COMMERCE TECNOMEGA C.A 
 
Fuente: Sistema Global Commerce – Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
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Tecnomega tiene el membrete de Servicio Técnico Autorizado de las marcas Toshiba, Samsung, 
Lexmark, Epson, situación que le permite contar de manera oportuna con una línea completa de 
partes y suministros que solventan las necesidades de los clientes. 
 
2.2.3 CAPACIDAD FINANCIERA 
 
Tecnomega no constituye formalmente un área financiera, sin embargo existe una persona que 
se encarga de revisar y controlar la información contenida en los  Estados Financieros Fiscales 
periódicos, coordinar la contabilidad con el contador general y supervisar el cumplimiento de 
las obligaciones tributarias pertinentes. 
 
En cuanto a las decisiones financieras como solicitudes de préstamos y la cesión de créditos, el 
señor Gerente General bajo su responsabilidad y criterio respalda su toma de decisiones en estas 
áreas. 
 
Una de las fortalezas de la compañía es el manejo adecuado de las obligaciones que posee con 
el estado, proveedores, empleados y accionistas.  
 
 
2.2.4 CAPACIDAD LOGISTICA 
 
Tecnomega cuenta con una flota de vehículos que le permiten dar cobertura a las dos ciudades 
principales del país como es Quito y Guayaquil; la Compañía posee una furgoneta en cada 
sucursal para los envíos a domicilios, una furgoneta para transferencias de mercadería entre 
sucursales, una furgoneta para garantías, una camioneta para mensajería, un camión para 
transporte de mercadería en palets o cajas de cartón corrugado principalmente para el traslado 
de grandes volúmenes de carga. Cuenta con personal responsable quien bajo la supervisión del 
Departamento de Operaciones se encarga de: transportar mercadería entre sucursales, realizar el 
traslado de envío y retiro de garantías, despachar mercadería a provincias en el terminal 
terrestre, custodiar la mercadería que está a su cargo. 
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En la compañía se establece como una debilidad de mediano impacto el no contar con un tráiler 
que permita el transporte de contenedores completos desde la aduana hasta las bodegas de 
Tecnomega, o entre las sucursales de Quito y Guayaquil sin embargo tampoco existe un estudio 
de pre factibilidad para inversiones de este tipo y por lo general el incremento de la capacidad 
logística de la compañía queda bajo la decisión de Gerencia General. 
 
 
 
2.2.5 CAPACIDAD DE RRHH. 
 
Tecnomega cuenta con 150 empleados a nivel nacional, las decisiones respecto al personal son 
emanadas de Gerencia General, quien a su criterio y experiencia determina los perfiles y las 
funciones que debe desempeñar el personal sin embargo no existe un documento que sustente 
esta información. 
La compañía a su juicio suscribe contratos por obra cierta, de plazo fijo, ocasionales, eventuales, 
de aprendizaje, pasantía y en general los demás que están contemplados en el Código de 
Trabajo. 
 
Corresponde a la compañía la aplicación de los procedimientos sistemáticos tendientes al 
reclutamiento, evaluación, selección, admisión y ubicación del personal; igualmente, su 
promoción a puestos de mayor responsabilidad, categoría y nivel ocupacional. 
 
La empresa es la responsable en la planificación, ejecución, evaluación y control de actividades 
y eventos tendientes al desarrollo de la Compañía y sus recursos humanos, sin embargo se 
observa como una debilidad de alto impacto el hecho de no contar con planes de capacitación, 
entrenamiento y educación formal del personal; en su mayoría, el personal de la compañía no 
presenta alto grado de preparación académica, motivo suficiente para que la promoción a 
puestos de mayor responsabilidad por lo general no se realice por méritos académicos o 
laborales sino por empatía o parentesco con la Gerencia General.  
 
Es potestad de la empresa el dictar políticas, procedimientos de uso, y tiempo de vigencia de la 
aplicación de incentivos, beneficios especiales relativos a becas, programas de capacitación o 
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desarrollo personal sin embargo se observa preocupación casi nula por parte de la Gerencia en 
el desarrollo del personal de los empleados. 
 
2.2.6 MATRIZ RESUMEN DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES 
 
CUADRO Nº 2.1. RESUMEN DE FORTALEZAS 
FORTALEZAS IMPACTO 
N. FACTOR ALTO MEDIO BAJO 
1 Gerencia con alta capacidad de dirección. X     
2 Buena atención al Cliente. X     
3 
Contar con una oficina comercial en la 
ciudad de Miami a través de Tecnomega 
USA. INC. 
X 
  
  
4 
Manejo adecuado de los recursos 
financieros. 
  X   
5 Posee una flota de vehículos completa   X   
6 Administra su propia página web   X   
7 
Cuenta con una red de infraestructura 
informática interna a través de su sistema 
Global Commerce 
  X   
 
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
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CUADRO Nº 2.2. RESUMEN DE DEBILIDADES 
DEBILIDADES IMPACTO 
N. FACTOR ALTO MEDIO BAJO 
1 
No cuenta con una filosofía corporativa, ni 
plan estratégico formales. 
  X   
2 
No cuenta con un manual de 
Organización, donde se delimite perfiles, 
funciones y responsabilidades. 
  X   
3 
No cuenta con un Plan Estratégico de 
Marketing. 
X 
  
  
4 Planificación no participativa.   X   
5 
Centralización de funciones en Gerencia 
General, no existe delegación de 
funciones. 
  X   
6 
No está constituida formalmente un área 
financiera 
  X   
7 
No existen incentivos ni preocupación por 
la instrucción formal de los empleados 
  X   
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
 
2.2.6.1 MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS 
 
Esta matriz resume y evalúa las principales fortalezas y debilidades de los diferentes 
departamentos de la compañía. Para la elaboración de esta matriz se procede a determinar las 
diferentes fortalezas y debilidades en base al análisis interno. 
 
El total del peso ponderado para Tecnomega es de 2.61 de Fortaleza Importante, lo cual indica 
que se encuentra por encima del promedio ponderado, esto significa que la compañía está en la 
capacidad de explotar sus fortalezas y de esta manera disminuyendo los efectos de sus 
debilidades lograr una posición fuerte. En la matriz se observa que las fortalezas más 
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importantes son la capacidad de gestión y dirección por parte de su gerencia, y el contar con una 
oficina comercial en la ciudad de Miami a través de Tecnomega USA. INC; por otro lado las 
debilidades más importantes son el no contar con un plan estratégico de marketing ni con un 
con un manual de Organización, donde se delimite perfiles, funciones y responsabilidades. 
 
CUADRO Nº 2.3. MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS 
 
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
PRIORITARIAS
Debilidad 
importante 1
Fortaleza 
menor 3
Subsecuentes
Debilidad 
menor 2
Fortaleza 
importante 4
FACTORES DETERMINANTES DEL 
ÉXITO
PESO IMPACTO
TOTAL 
PONDERADO
FORTALEZAS
1
Gerencia con alta capacidad de 
dirección.
0.15                      4 0.60                      
2 Buena atención al Cliente. 0.08                      3 0.24                      
3
Contar con una oficina comercial en la 
ciudad de Miami a través de 
Tecnomega USA. INC.
0.09                      4 0.36                      
4
Manejo adecuado de los recursos 
financieros.
0.07                      3 0.21                      
5 Posee una flota de vehículos completa 0.05                      3 0.15                      
6 Administra su propia página web 0.04                      3 0.12                      
7
Cuenta con una red de infraestructura 
informática interna a traves de su 
sistema Global Commerce
0.06                      3 0.17                      
DEBILIDADES
8
No cuenta con una filosofía 
corporativa, ni plan estratégico 
formales.
0.08                      1 0.08                      
9
No cuenta con un manual de 
Organización, donde se delimite 
perfiles, funciones y 
responsabilidades.
0.07                      2 0.15                      
10
No cuenta con un Plan Estratégico de 
Marketing.
0.09                      1 0.09                      
11 Planificación no participativa. 0.05                      2 0.10                      
12
Centralización de funciones en 
Gerencia General, no existe 
delagación de funciones.
0.08                      2 0.16                      
13
No está constituída formalmente un 
área financiera
0.04                      2 0.08                      
14
No existen incentivos ni preocupación 
por la instrucción formal de los 
empleados
0.05                      2 0.10                      
TOTAL 1.00                      2.61                      
IMPACTO
MATRIZ DE FACTORES INTERNOS
AREAS DE TRABAJO PONDERACION
Sin importancia 0.0
Muy importante 1.0
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2.3 ANÁLISIS DEL ENTORNO SOCIO ECONOMICO 
 
2.3.1 MACROAMBIENTE. 
 
El análisis del macroambiente se refiere al conocimiento y determinación especifica del entorno 
macroeconómico y del impacto presente y futuro de las tendencias y circunstancias económicas, 
políticas, socio-culturales, tecnológicas y su influencia de manera importante en el sistema de 
cualquier empresa, son fuerzas que no pueden ser controladas por los gerentes de éstas. Para el 
presente  estudio se tomara en cuenta los factores o aspectos que tienen mayor incidencia para 
TECNOMEGA  C.A. 
2.3.1.1 FACTORES MACRO ECONÓMICOS. 
 
Los factores o variables económicas son de fundamental importancia para el análisis situacional 
de TECNOMEGA C.A debido a su incidencia en el tamaño y atractivo de los mercados y en la 
capacidad de la Compañía para atenderlos rentablemente. 
 
INFLACION 
 
La inflación es el aumento generalizado del nivel de precios de los bienes y servicios. 
GRAFICO Nº 2.3. INFLACION ANUAL 2006-2011 
 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) 
Elaboración: Autor 
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GRAFICO Nº 2.4. INFLACION EN AMERICA LATINA – AÑO 2011 
 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) 
Elaboración: Autor 
 
En 2011, la tasa de inflación del Ecuador (5.4%) se ubica por debajo del promedio de América 
Latina (7.00%). Para Tecnomega, el incremento de la inflación en el año 2011 respecto al 2010 
provoca una disminución del poder adquisitivo de la población, sin embargo la Compañía 
mantiene un equilibrio y manejo racional de los precios facilitando el poder adquisitivo de las 
personas. 
 
PRODUCTO INTERNO BRUTO 
 
El PIB es el valor total de la producción corriente de bienes y servicios finales dentro del 
territorio nacional durante un período de tiempo determinado que generalmente es un trimestre 
o un año. 
 
En el año 2011, el panorama de América Latina es más optimista que el de la mayoría de las 
regiones del mundo gracias a la implementación de políticas económicas, los altos precios de 
los bienes básicos y el ingreso de capitales. El Ecuador cerró el año 2011 con un crecimiento de 
7.8%. “la evolución de la actividad de las economías de América latina y el Caribe en el futuro 
cercano se basa, en gran medida, en el impulso del consumo privado, que a su vez obedece a los 
mejores indicadores laborales y el aumento del crédito” (BANCO CENTRAL DEL 
ECUADOR, 2012) 
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GRAFICO Nº 2.5. PAISES DE LATINOAMERICA: PRODUCTO INTERNO BRUTO 
 
Fuente: Bancos Centrales 
Elaboración: Banco Central Del Ecuador 
 
La economía ecuatoriana es altamente dependiente del comercio internacional y de la evolución 
de la economía mundial. En el año 2011, la economía ecuatoriana presenta un incremento de 
7.8%, superior al crecimiento de América Latina y el mundo. 
 
GRAFICO Nº 2.6. PRODUCTO INTERNO BRUTO 
(Tasa de crecimiento anual, 2006-2011) 
 
Fuente: Banco Central Del Ecuador, FMI 
Elaboración: Banco Central Del Ecuador 
 
Para Tecnomega como para todas las empresas ecuatorianas, el incremento del PIB aún si está 
dado por una mayor producción petrolera expresa una mayor estabilidad económica y social que 
apunta a un crecimiento de las empresas en general. Esto se constituye como una oportunidad de 
bajo impacto para la Compañía, ya que el PIB no refleja la situación económica y social de los 
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ecuatorianos, pero sirve como referencia de que el comercio tiende a mantenerse o 
incrementarse. 
 
CONFIANZA DEL CONSUMIDOR 
 
La confianza del consumidor es un indicador económico que mide el grado de optimismo que 
los consumidores sienten sobre el estado general de la economía y sobre su situación financiera 
personal. Qué tan seguras se sienten las personas sobre la estabilidad de sus ingresos, determina 
sus actividades de consumo y por lo tanto sirve como uno de los indicadores claves en la forma 
general de la economía. 
 
El índice de confianza del consumidor (ICC) se ubicó en 45.0 puntos en el mes de Junio de 
2012, este valor es 0.8 puntos superior al registrado en el mes de mayo. El ICC tiene un 
comportamiento similar al volumen de crédito otorgado con tarjeta de crédito que alcanzó el 
monto de 603 millones en junio de 2012. 
 
GRAFICO Nº 2.7. INDICE DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR Y VOLUMEN DE 
CREDITO CON TARJETA DE CREDITO 
 
Fuente: Banco Central Del Ecuador, Superintendencia de Bancos y Seguros 
Elaboración: Banco Central Del Ecuador 
 
En esencia si la confianza del consumidor es mayor, los consumidores están haciendo más 
compras, y tienen una visión positiva sobre la capacidad de conservar buenos empleos, situación 
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a ser aprovechada por Tecnomega ya que la confianza del consumidor sumada a la creciente de 
los créditos con tarjeta genera oportunidades de negocios prometedoras para la Compañía. 
 
VOLUMEN DE CREDITO 
 
Para el año 2011 el volumen de crédito total otorgado por el sistema financiero privado se situó 
en USD 18,762.87 millones con un número de operaciones de 6’778811. 
 
Para el mes de junio de 2012 el volumen de crédito total otorgado por el sistema financiero 
privado se situó en USD 1,835.5 millones, lo que representó una ampliación de 118.2 millones 
con respecto a mayo de 2012. 
GRAFICO Nº 2.8. VOLUMEN DE CREDITO, NUMERO DE OPERACIONES 
 
Fuente: IFI’s 
Elaboración: Banco Central Del Ecuador 
 
El aumento del crédito al sector privado (empresas y hogares) es una oportunidad para la 
Compañía ya que son mayores las posibilidades de que esos fondos sean invertidos en los 
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productos de la compañía, ya sea para la infraestructura tecnológica de las compañías o para 
utilización doméstica de los mismos. 
GRAFICO Nº 2.9. VOLUMEN DE CREDITO, 2008-2011 
 
Fuente: IFI’s 
Elaboración: Banco Central Del Ecuador 
 
REMESAS 
 
Las remesas de trabajadores recibidas durante el año 2011 alcanzaron la suma de USD 2672.4 
millones, esto es, 3.1% más que el año 2010 (USD 2591.5 millones). A partir del año 2008 el 
flujo de remesas disminuye, en especial, por las desfavorables condiciones económicas que 
registra España desde ese año. 
 
GRAFICO Nº 2.10. COMPORTAMIENTO DE LAS REMESAS RECIBIDAS, 2006-2011 
 
Fuente: Banco Central Del Ecuador 
Elaboración: Banco Central Del Ecuador 
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Las remesas de los migrantes por años alimentan las economías de miles de hogares 
ecuatorianos quienes a través de estos dineros dinamizan la economía, sin embargo el giro que 
toman las condiciones de los migrantes se presenta como una amenaza de impacto medio para la 
Compañía ya que la capacidad de consumo de los clientes es proporcional a la cantidad de 
remesas recibidas. 
 
TIPO DE CAMBIO 
 
El tipo de cambio real, es el precio de los bienes del país extranjero expresado en términos de 
bienes locales. Ambos se llevan a una misma moneda mediante el tipo de cambio de las divisas. 
el índice de tipo de cambio real efectivo (ITCER) para el año 2011 se depreció en 1.20%, al 
ascender de 95.22 en el año 2010 a 96.36 en el año 2011, debido a que la mayoría de países 
cerraron con inflaciones inferiores a la registrada por la economía ecuatoriana y devaluaron sus 
monedas frente al dólar de los Estados Unidos. 
 
GRAFICO Nº 2.11. INDICE DE TIPO DE CAMBIO EFECTIVO REAL, 2006-2011 
 
Fuente: Banco Central Del Ecuador 
Elaboración: Banco Central Del Ecuador 
 
Al generarse depreciación real, los bienes locales se hacen relativamente más baratos, es decir: 
sube el precio de los bienes extranjeros expresado en bienes locales. El tipo de cambio real 
aumenta. Por lo tanto para Tecnomega esto es una amenaza en el corto plazo, ya que pueden 
disminuir la cantidad de importaciones, porque los bienes extranjeros se vuelven relativamente 
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más caros; y aumentar la cantidad de exportaciones, porque los bienes locales se han hecho 
relativamente más baratos para las familias y empresas extranjeras. 
 
IMPUESTO A LA SALIDA DE DIVISAS 
 
Durante el período enero-abril de 2012 se registran incrementos importantes en la recaudación 
de los impuestos Arancelarios y otros impuestos en el que consta el impuesto a la salida de 
divisas, la tendencia creciente de este impuesto se da por el cambio de tarifa en el Art. 19 de la 
Ley de Fomento Ambiental, actualmente es del 5%. 
GRAFICO Nº 2.12. RECAUDACION DE IMPUESTO A LA SALIDA DE DIVISAS 
 
Fuente: SRI 
Elaboración: Autor 
 
El impuesto a la salida de divisas es una amenaza de alto impacto para la actividad económica 
que realiza Tecnomega, debido a los grandes volúmenes de importaciones que implica el giro 
del negocio de la Compañía lo que conlleva un gran flujo de divisas hacia el exterior, como 
consecuencia se generan afectaciones económicas representativas debido a los fuertes 
desembolsos de dinero realizados por concepto de este impuesto. 
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2.3.1.2 FACTORES SOCIALES. 
 
ESTRUCTURA DEL MERCADO LABORAL 
 
Dentro de la estructura laboral y como parte de la PEA (población económicamente activa) en 
junio de 2012, la tasa de ocupados plenos representa la mayor parte, con una participación de 
49.9%; la tasa de subocupación es la segunda en importancia al situarse en 43.0%; le sigue la 
tasa de desocupación total (5.2%) y finalmente en mínimo porcentaje los ocupados no 
clasificados que son aquellos que no se pueden clasificar en ocupados plenos u otras formas de 
subempleo, por falta de datos en los ingresos o en las horas de trabajo. Estos resultados con 
respecto al mes de junio de 2011, evidencian que los subocupados y los desempleados 
disminuyeron en 3.7 y 1.2 puntos porcentuales, respectivamente, en tanto que los ocupados 
plenos aumentaron en 4.3 puntos porcentuales. 
 
GRAFICO Nº 2.13. DESOCUPACION TOTAL Y POR SEXO 
 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) 
Elaboración: Autor 
 
DESOCUPACION 
 
En junio de 2012, la tasa de desocupación total es de 5.2%. Por sexo, el 5.8% de las mujeres que 
conformaron la PEA (población económicamente activa) se encuentran desocupadas, mientras 
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que la desocupación de los hombres se ubica en 4.8%, las dos tasas con respecto a la PEA por 
género. 
 
GRAFICO Nº 2.14. DESOCUPACION TOTAL Y POR SEXO 
 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) 
Elaboración: Autor 
 
SUBOCUPACION 
 
La tasa de subocupación total en junio de 2012 (43%) es la más baja de la serie observada, 
disminuye 3.7 puntos porcentuales con respecto a junio de 2011. Por sexo, el 50% de la PEA se 
encontraba desocupada, en tanto que la tasa de subocupación en los hombres fue 37.4%. 
 
GRAFICO Nº 2.15. SUBOCUPACION TOTAL Y POR SEXO 
 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) 
Elaboración: Autor 
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Para Tecnomega la disminución del desempleo y el subempleo constituyen una oportunidad, ya 
que el aumento de fuentes de empleo genera la disminución de los problemas económicos y 
consecuentes problemas sociales, ya que aumenta el poder adquisitivo de las personas, y 
consecuentemente aumenta el consumo de bienes. 
 
POBREZA 
 
En el mes de Junio de 2012, la tasa de incidencia de la pobreza de la población nacional urbana 
del país se sitúa en 15.29%, registra el menor porcentaje desde  septiembre de 2007, y mantiene 
además una tendencia decreciente desde la mencionada fecha. 
 
GRAFICO Nº 2.16. POBLACION URBANA EN CONDICIONES DE POBREZA 
(Tasas) 
 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) 
Elaboración: Autor 
 
La tendencia decreciente de la pobreza especialmente desde el segundo semestre del 2010 es 
una oportunidad para Tecnomega ya que presenta un panorama alentador de que si las 
tendencias se mantienen entonces los niveles de pobreza serán cada vez menores lo cual genera 
en la población la posibilidad de acceder a los productos comercializados por la compañía. 
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ANALFABETISMO 
 
Según los últimos datos del Censo de población 2010, la tasa de analfabetismo puro (personas 
que no saben leer ni escribir) es de 6,3 por ciento, un total de 676 mil 945 personas a nivel 
nacional. El gobierno de Ecuador trabaja para reducir el analfabetismo a 2,3 por ciento en el 
2013, con el apoyo de la metodología cubana Yo sí puedo, de acuerdo a autoridades del sector. 
 
El programa Nacional de Educación Básica para Jóvenes y Adultos (EBJA) para el periodo 
2011-2013 desarrollado por el Ministerio de Educación, a través de la Subsecretaría de Calidad 
Educativa, tiene la meta de esta reducción del analfabetismo hasta mayo de 2013. La 
metodología cubana Yo sí puedo para toda la población se aplicará en 13 provincias: Guayas, 
Manabí, Pichincha, Los Ríos, Azuay, Cotopaxi, Chimborazo, Imbabura, Esmeraldas, 
Tungurahua, Bolívar, Cañar y Pastaza. 
 
"Ecuador y Cuba juntos sí pueden", es el convenio de cooperación interinstitucional en 
transferencia de asistencia técnica para la aplicación de la campaña de alfabetización firmado 
por los titulares de los ministerios de Educación de ambos países el 30 de junio en La Habana. 
 
El programa "Manuela Sáenz" para la población analfabeta en lengua hispana está dirigido a la 
población quichua de las provincias de El Oro, Loja, Santo Domingo de los Tsáchilas, Carchi, 
Sucumbíos, Santa Elena, Morona Santiago, Orellana, Ñapo, Zamora Chinchipe y Galápagos. 
 
El programa "Dolores Cacuango", en quichua, atenderá las necesidades de la población indígena 
quichua hablante y bilingüe que habita en gran parte de las provincias de la Sierra norte, centro, 
sur y parte de la Amazonia. 
 
Los materiales para la ejecución de estos programas cubrirán los requerimientos de poblaciones 
con características de diversidad étnica, lingüística, cultural, socioeconómica, de género y de 
capacidades. 
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La implementación de los programas mencionados en líneas anteriores por parte del Gobierno 
Nacional a través del Ministerio de Educación se presentan como una oportunidad para la 
compañía en dos sentidos, por un lado Tecnomega puede participar con la dotación del soporte 
tecnológico necesario para la alfabetización de 676 mil personas a nivel nacional y por otro lado 
al entender a la alfabetización como un fuerte aliado en el posicionamiento de los productos que 
ofrece en el mercado, ya que la utilización de los quipos ofertados de la compañía requiere un 
grado de instrucción formal medio para poder explotar las capacidades y utilidades de los 
distintos equipos. 
 
CULTURA 
 
Ecuador es una nación multiétnica y pluricultural. Su población sobrepasa los 14 millones de 
habitantes. De ella, más de 5 millones y medio viven en la Sierra. En la Costa del Pacífico la 
cifra se acerca a los 6 millones y medio. En la Amazonía hay más de 600.000 habitantes, y 
en Galápagos cerca de 17.000. Habría que considerar la diversidad étnica y regional de Ecuador 
para analizar su cultura. Étnicamente esto está marcado por la presencia de mestizos, indígenas, 
afro ecuatorianos, y blancos; así como regiones como son la costa, la sierra, el oriente y la 
región insular, todas estas con especificidades muy ricas. En la sierra, en los Andes y en el 
austro, están los quichuas de la sierra con pueblos como 
los otavalos, salasacas, cañaris y saraguros. En la parte norte se encuentra la comunidad de los 
awa. En la costa del Pacífico están los chachis,  tsáchilas y huancavilcas. En las ciudades y 
pueblos viven mestizos, blancos y afroecuatorianos, aunque también se dan importantes 
migraciones del campo a la ciudad. 
 
2.3.1.3 FACTORES POLITICOS 
 
CORRUPCION. 
 
Parece ser que el concepto de honestidad se pierde en los últimos tiempos o se lo interpreta de 
acuerdo a los intereses personales, políticos o de grupo. La corrupción comienza con pequeños 
hurtos en la casa, el trabajo, el supermercado, "los negocios", cuando se hace una visita o 
simplemente cuando se "roba" por placer, cleptomanía. Sin embargo la coima, el chantaje, el 
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porcentaje institucionalizado por la compra de mercadería, equipos o insumos se va 
convirtiendo en una regla que nadie se atreve a parar o denunciar por temor, miedo, 
compromiso o simplemente porque es mejor no complicarse la vida, convirtiéndose en 
cómplices de un latrocinio. 
 
“la corrupción en las instituciones estatales del país está en el índice del 60.1%, en Quito el 
62,93% y en Guayaquil el 64%” (Contero, 2012) 
 
En el año 2011 Transparencia Internacional afirmó que el Ecuador ocupa el "7mo lugar de los 
más corruptos de América Latina", y que "una de las cualidades del Régimen ha sido dejar en la 
impunidad casos de corrupción" Señaló, además, en su informe que "algunos gobiernos no 
protegen de forma adecuada a sus ciudadanos de la corrupción, que principalmente se 
manifiesta con: abuso de recursos públicos, sobornos o el hermetismo en la toma de decisiones" 
 
Para Tecnomega la corrupción se considera una amenaza de mediano impacto debido a que 
genera crisis sociales y políticas, que traen consigo crisis de índole financiero en el ámbito 
nacional, además disminuye los niveles de confiabilidad del país y limita la inversión extranjera. 
 
ELECCIONES 
 
Luego de un período muy largo de inestabilidad, el presidente Rafael Correa será el primer 
presidente que complete su período desde el año 1996. Las elecciones presidenciales del año 
2013 muestran varias interrogantes; por un lado se espera la candidatura del presidente Correa 
para un nuevo período, en cambio los grupos de oposición intentan presentar un candidato 
único, sin embargo ya se presentan varios precandidatos presidenciales. La fecha de la primera 
vuelta de las elecciones presidenciales de Ecuador es el domingo 17 de febrero de 2013. Este 
entorno de incertidumbre y confusión y la ausencia de propuestas en temas relacionados a las 
importaciones, preferencias arancelarias y tasas de interés se presentan como una amenaza de 
mediano impacto para la Compañía. 
 
FACTORES AMBIENTALES 
 
El marco legal es vital para hacer respetar a la naturaleza. Con la Constitución de la República 
de 2008, los derechos y políticas ambientales en Ecuador dan un paso adelante, según comenta 
Gabriela Muñoz, directora ejecutiva del Centro Ecuatoriano de Derechos Ambientales (CEDA), 
se generan mayores normativas y existe un reconocimiento de los derechos de la naturaleza, la 
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nueva Constitución es un instrumento que plantea un nuevo paradigma que “reconoce los 
derechos de la naturaleza, un nuevo régimen de tutela de los derechos ambientales, regulaciones 
sobre biodiversidad y recursos naturales y una propuesta institucional que reformará la 
estructura actual” (La Hora, 2011) 
 
El estado a través del Ministerio de Ambiente y en aplicación del Artículo 73 de la Constitución 
determina que “el Estado aplicará medidas de precaución y restricción para las actividades que 
pueden conducir a la extinción de especies, la destrucción de ecosistemas o la alteración 
permanente de los ciclos naturales” (Asamblea Nacional Constituyente, 2008). Tecnomega debe 
prestar mucha atención a las implicaciones ambientales de los productos y componentes que 
comercializa y se presenta como una amenaza de mediano impacto ya que la compañía no 
presenta políticas o procedimientos post venta en temas referentes a reciclaje o reutilización de 
componentes electrónicos y el procesamiento de desechos peligrosos y tóxicos. Esto a pesar de 
que dentro de las políticas básicas ambientales del Ecuador se determina que “Todo habitante en 
el Ecuador y sus instituciones y organizaciones públicas y privadas deberán realizar cada 
acción, en cada instante, de manera que propenda en forma simultánea a ser socialmente justa, 
económicamente rentable y ambientalmente sustentable”. 
 
2.3.1.4 FACTORES MICROECONOMICOS 
 
El microambiente se constituye por fuerzas cercanas a la compañía que influyen en la capacidad 
para satisfacer a los clientes y actúan en el entorno inmediato a la empresa, y los grupos que lo 
integran son: 
 
 Clientes 
 Competencia 
 Proveedores 
 Productos sustitutos 
 Barreras de entrada 
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2.3.1.4.1 CLIENTES 
 
Tecnomega maneja una base de aproximadamente 5500 clientes activos a nivel nacional, cuenta 
con distribuidores en los lugares más recónditos del país lo que le otorga una real cobertura 
nacional. Los principales clientes se encuentran concentrados en las dos ciudades más grandes, 
Quito y Guayaquil, posee un grupo de aproximadamente de 300 clientes TOP en dichas 
ciudades a los que se les brinda un trato preferencial tanto en descuentos especiales como en 
apoyo para eventos específicos y desarrollo de nuevos nichos de mercado. 
 
TECNOMEGA C.A. trabaja en la satisfacción de las necesidades de sus clientes. La Compañía 
presta énfasis en: su trato de negociación, ofrecer promociones, dar créditos y establecer 
estrategias que le permita personalizar y adecuar un servicio más eficiente. Debido a que el 
cliente es la razón de ser de toda empresa y por quien se busca satisfacer y dar algo más de lo 
que espera, por lo tanto es necesario pensar como él desea ser atendido. 
 
TECNOMEGA C.A. dirige sus esfuerzos a clientes TOP que se acercan a las distintas agencias 
para acceder a las alternativas de venta y propuestas comerciales, sin descuidar a aquellos 
clientes que mantienen un buen record de pagos durante su financiación. El cliente al momento 
de realizar la compra del producto no posee poder de negociación dentro de la venta, debido a 
que los términos de negociación los establece TECNOMEGA C.A.; existen casos especiales 
según el comportamiento del cliente, la frecuencia de compra y la responsabilidad de pagos en 
la cual se accede a ciertas peticiones del cliente. 
CUADRO Nº 2.4. PRINCIPALES CLIENTES Y TOTAL FACTURADO 2011  
CLIENTE  TOTAL FACTURADO 
RRI001 REPRESMUNDIAL REPRESENTACIONES 
INTERNACI 
3,266,396.80  
ENAN15 MULTICOM - TELEMOVIL 1,800,373.20  
SUCO02 SUPERMERCADO DE COMPUTADORAS 900,862.80  
ALEZ01 ALBAN PALOMINO EZEQUIEL ERNESTO 864,655.55  
WOCO03 NORMA YOLANDA CORDOVA 
PALADINES 
710,830.44  
IDC001 I.D.C. CIA LTDA 621,287.49  
ENSI02 ENTER SYSTEMS LATINOAMERICANA DE 
COMP. 
537,641.34  
ASI02 NOVACOMPUTER CIA. LTDA. 483,764.17  
TRI001 TRIONICA COMPUTACION C LTDA. 352,306.91  
DISK05 DISKCOM 351,505.74  
Fuente: Sistema Global Commerce – Tecnomega C.A. 
 Elaboración: Autor 
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GRAFICO Nº 2.17. MEJORES CLIENTES TECNOMEGA C.A 2011 
 
Fuente: Sistema Global Commerce – Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
 
Tecnomega maneja una base de aproximadamente 100 clientes que superan los cien mil dólares 
anuales en compras, lo cual representa aproximadamente el 2% del total de clientes los mismos 
que constituyen aproximadamente el 18% del total facturado por Tecnomega en el año 2011. 
 
Un creciente protagonismo en inversiones en el sector de tecnología tiene el gobierno 
ecuatoriano, de acuerdo a los distribuidores ecuatorianos y la Asociación Ecuatoriana de 
Software (Aesoft). Sin embargo se nota una ausencia total de instituciones del Estado como 
clientes de la compañía, el estado capta el 60% de las compras tecnológicas, lo que significa un 
flujo de inversiones de US$350 millones anuales. Organismos como el Servicio de Rentas 
Internas (SRI), Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), Petroecuador, y Cenace; los 
ministerios de Salud, Industrias, entre otros, son los clientes potenciales de Tecnomega. “La 
inversión en el sector informático por parte de las instituciones públicas puede ir desde los 
US$100 mil hasta los US$20 millones. Esto, en un contexto de un impulso en las compras 
estatales de hardware, software y otras  soluciones informáticas” (Minalla, 2011). Las empresas 
estatales se convierten en las más interesadas en incorporar este tipo de productos tecnológicos. 
Muchos de estos logros se dan a raíz de que el Gobierno, mediante la Secretaría Nacional de 
Ciencia y Tecnología, promoviera el desarrollo informático. Sin embargo Tecnomega no 
participa en Compras Públicas, es esta una debilidad de real importancia, ya que la Compañía 
no es calificada como proveedor del estado. 
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2.3.1.4.2 PROVEEDORES. 
 
LG, Toshiba, Shenzhen y Sony son los principales proveedores internacionales de la compañía, 
reconocidos por su calidad de productos y por las utilidades y beneficios que entregan a sus 
usuarios, proveen a la compañía de LCD, LED, notebooks, cases, entre otros, así como toda 
clase de suministros. 
 
TECNOMEGA C.A. mantiene una línea completa de productos para la distribución y 
satisfacción de las necesidades de sus clientes, cuenta con un inventario sólido de productos de 
excelente calidad ya que mantiene relaciones comerciales con proveedores internacionales de 
gran importancia y de reconocimiento mundial dentro del mercado de venta de productos de 
tecnología de punta, los mismos que a continuación se detalla: 
 
CUADRO Nº 2.5. PROVEEDORES INTERNACIONALES 2011  
PROVEEDOR   TOTAL  COMPRAS  
LG                                    4,585,970.00  
TOSHIBA                                    2,227,106.00  
SHENZHEN                                    2,225,779.00  
SONY                                    1,866,323.00  
LEXMARK                                         812,964.00  
MICROSOFT                                         380,380.00  
SAMSUNG                                         266,600.00  
FERNANDO MUNIZAGA                                               8,400.00  
 
Fuente: Tesorería – Tecnomega C.A. 
 Elaboración: Autor 
 
 
Marcas como Epson, HP, Genius, Adata, Kingston tienen representatividad en la línea de 
productos que Tecnomega maneja en inventario, las importaciones de las mencionadas se 
tramitan a través de Tecnomega USA. INC. De donde en el año 2011 se importó 
$44’710,085.57 dólares. Los proveedores otorgan a Tecnomega plazos de crédito de la siguiente 
manera: 
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CUADRO Nº  2.6. DIAS DE CREDITO – PROVEEDORES INTERNACIONALES 
PROVEEDOR   DIAS DE CREDITO  
LG  60 DIAS  
TOSHIBA  60 DIAS  
SHENZHEN  60 DIAS  
SONY  30 DIAS  
LEXMARK  60 DIAS  
MICROSOFT  60 DIAS  
SAMSUNG  30 DIAS  
FERNANDO MUNIZAGA  30 DIAS  
 
Fuente: Tesorería – Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
 
Por otro lado Tecnomega trabaja con un conjunto de proveedores locales que complementan la 
mercadería y suministros que la Compañía ofrece a sus clientes, los más representativos se 
presenta a continuación: 
 
CUADRO Nº 2.7. PROVEEDORES LOCALES 2011  
PROVEEDOR   TOTAL COMPRAS  
SONY                                            1,046,131.00  
ALLXERCOMP                                                455,534.00  
HARDWARE BUSINESS CIA.LTDA.                                                246,804.00  
INTCOMEX                                                131,980.00  
SIGLO XXI                                                128,265.00  
IDF                                                   79,278.00  
LEXMARK                                                   69,836.00  
HARD TECH                                                   43,144.00  
HP                                                   41,001.00  
LG                                                   13,669.00  
 
Fuente: Tesorería – Tecnomega C.A. 
 Elaboración: Autor 
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CUADRO Nº 2.8. DIAS DE CREDITO – PROVEEDORES LOCALES 
PROVEEDOR   TOTAL COMPRAS  
SONY  60 DIAS  
ALLXERCOMP  45 DIAS  
HARDWARE BUSINESS CIA.LTDA.  30 DIAS  
INTCOMEX  45 DIAS  
SIGLO XXI  45 DIAS  
IDF  30 DIAS  
LEXMARK  60 DIAS  
HARD TECH  45 DIAS  
HP  45 DIAS  
LG  60 DIAS  
Fuente: Tesorería – Tecnomega C.A. 
 Elaboración: Autor 
 
Tecnomega cuenta dentro de su inventario con líneas de productos, entre los cuales destacan: 
CUADRO Nº 2.9. PRODUCTOS PRINCIPALES 
PRODUCTO  UNIDADES VENDIDAS 
Computadores 12549 
Monitores 29978 
Procesadores 27807 
Discos duros 37718 
Impresoras 13763 
Mother board 24572 
Dimm 55690 
Suministros 48041 
Flash memory 136358 
Televisores 1108 
Servidores 13779 
Case. 18704 
Cámaras digitales 17488 
Mouse 61618 
Memorias 26038 
Teclados 27379 
Repuestos 4283 
Fuentes de poder 7909 
Reguladores 9737 
Fuente: Tecnomega C.A. 
 Elaboración: Autor 
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2.3.1.4.3 COMPETENCIA. 
 
En el país, según datos de la Superintendencia de Compañías, existen 304 empresas  registradas 
en actividades de software, con una facturación de más US$242 millones. 
 
En la ciudad de Quito existen aproximadamente 59 empresas de entre grandes, medianas y 
pequeñas oficialmente registradas, que se dedican a la comercialización de equipos 
computacionales, todas son potenciales competidores de la compañía, sin embargo para su 
análisis se presentan las más representativas: 
 
COMPUTRON: Empresa que ocupa el 1er. lugar en lo que respecta a participación y 
posicionamiento en el mercado: 
 
 FORTALEZA: Posee 17 locales comerciales que se distribuyen en las principales 
ciudades del país: Guayaquil, Quito, Machala, Santo Domingo, Riobamba, Quevedo, 
con lo cual con facilidad da cobertura a casi todo el territorio nacional, posee un 
inventario muy diversificado al tiempo que sus productos se caracterizan por ser de 
marcas reconocidas. Ofrecen promociones y combos especiales a sus productos con 
sistemas y programas certificados por los proveedores que posee. 
 
 DEBILIDAD. EL mercado objetivo de Computron es el de minoristas y clientes finales, 
razón por la cual a diferencia de Tecnomega disminuye la constitución de alianzas 
comerciales sólidas, debido a que no puede establecer propuestas de precios ajenas a la 
realidad comercial de los productos. Su nivel de participación baja debido a que no 
invierte en la publicidad correspondiente. 
 
CARTIMEX: En 1996 se funda Cartimex, y desde entonces es reconocida en el mercado 
ecuatoriano por su constante propuesta innovadora, ofreciendo la vanguardia y la calidad con 
flexibilidad de precios y créditos; se constituye en una de las empresas líderes de la 
comercialización tecnológica con amplia cobertura en todo el Ecuador. 
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 FORTALEZA: Un enfoque de negocios como grupo empresarial con visión social, se 
dedica a cubrir toda la red de distribución de hardware, partes, piezas y componentes de 
computación y electrónica. CARTIMEX cuenta con sus centros principales de atención 
y logística en las ciudades de Guayaquil y Quito, gestiona negocios efectivos con sus 
clientes bajo el concepto de sistema de atención descentralizado en el país. El servicio 
de garantía lo realiza SERVITECH, y se otorga a todos los productos comercializados 
por CARTIMEX. Intellicom es el componente comercial más tradicional del 
Grupo CARTIMEX el mismo que enfoca sus metas en la atención corporativa. 
 
 DEBILIDAD: Ausencia de puntos de venta que le permitan captar el mercado 
minorista. Falta de publicidad de la compañía. 
 
CINTICOM: Se constituye como una compañía con un vertiginoso crecimiento principalmente 
por las campañas publicitarias es decir el aprovechamiento del marketing en la consecución de 
sus objetivos y por contar con sucursales en Guayaquil, Quito, y el centro del país en Ambato. 
 
 FORTALEZA: Utiliza publicidad a través de medios de comunicación masivos como la 
televisión, lo cual le permite tener una mayor área de cobertura, principalmente en la 
ciudad de Quito. 
 
 DEBILIDAD: La publicidad le genera gastos de publicidad excesivos. Por otro lado al 
ser una comercializadora trabaja exclusivamente con clientes finales a diferencia de 
Tecnomega que ocupa el mercado de mayoristas. 
 
SIGLO XXI: Electrónica Siglo21 es uno de los principales distribuidores de equipos 
electrónicos a nivel nacional con su matriz en la ciudadela  la Garzota al norte de Guayaquil y 
su sucursal en el norte de Quito. 
 
 FORTALEZA: Atención personalizada, profesional, eficiente y segura en modernas 
instalaciones; comercializa las mejores marcas a nivel mundial, cuenta con Service21 el 
centro de servicio técnico que ofrece una garantía completa a sus clientes. 
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 DEBILIDAD: Ausencia de puntos de venta para minoristas. 
 
XPC: Es un mayorista ecuatoriano de partes, piezas, periféricos de equipos de computación y 
soluciones informáticas. Representa a las mejores marcas del sector informático. 
 
 FORTALEZA: Cuenta con el aporte de profesionales con más de quince años de 
experiencia en la industria de la computación. Su estructura se fundamenta en cinco 
oficinas, cuatro en Ecuador y una en los Estados Unidos.  
 
 DEBILIDAD: Ausencia de una plan de mercadeo enfocado principalmente en la 
publicidad. 
 
PLANET SOUND PC: Empresa que ofrece tecnología con respaldo y garantía al mercado de la 
ciudad de Quito. 
 
 FORTALEZA: Posiciona locales en centros comerciales importantes de la ciudad de 
Quito, maneja campañas publicitarias agresivas y un stock de mercadería acorde a las 
necesidades y gustos cambiantes del cliente. 
 
 DEBILIDAD: No tiene cobertura nacional ni maneja clientes al por mayor. 
 
OTROS: Un sinnúmero de locales comerciales ofertan tecnología y se presentan como fuertes y 
sólidos competidores principalmente por las facilidades de pago que otorgan a los clientes, y por 
la cobertura que presentan a través de redes completas de locales comerciales entre los que se 
puede mencionar, ORVE HOGAR, COMANDATO, LA GANGA, ARTEFACTA, que a través 
del poder de la televisión se presentan como soluciones rápidas de acceso a equipos de 
tecnología de vanguardia. 
 
En general todos aquellos pequeños negocios que se dedican a la distribución al por menor de 
soluciones informáticas se presentan como competidores en pequeña escala, son distribuidores 
de las empresas grandes que en líneas anteriores fueron presentados. La competencia entre estas 
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empresas es muy agresiva, cada una ofrece descuentos, opciones de financiamiento, créditos, 
servicio de garantía y  soporte al cliente. Los clientes se atraen en base al precio y al soporte al 
cliente que ofrecen, siendo este último, el principal factor  en la decisión de compra 
 
2.3.1.4.4 BARRERAS DE ENTRADA 
 
En este mercado se imponen las siguientes barreras de entrada para los nuevos competidores en 
la comercialización de equipos de computación, partes, y suministros: 
 
 Acceso al canal de distribución.- El acceso al canal de distribución del mercado de 
equipos de computación es restringido, los agentes que lo integran son muy selectivos y 
sólo comercializan productos de empresas reconocidas y con trayectoria en el mercado. 
El acceso de nuevos mayoristas implica que los distribuidores distraigan recursos 
(almacenes, fuerza de ventas, recursos humanos, publicidad, entre otros), lo cual 
requiere de un costo operativo adicional que no están dispuestos a incurrir. Esto permite 
que sólo unas pocas empresas mayoristas de equipos de cómputo operen en el mercado 
y cuenten con un servicio a nivel nacional sin tener un costo adicional, cuenta con 
canales de distribución en todo el país. 
 
 Las economías de escala.- El contar con canales de distribución en todo el país permite 
a Tecnomega, reducir sus costos y realizar sus ventas y servicios a nivel nacional sin 
tener un costo adicional. Las economías de escala o bien frenan al que pretende ingresar 
en el mercado mayorista y lo obligan a comercializar en gran escala, provocando una 
fuerte reacción de sus competidores, o bien entran en una escala pequeña y aceptan la 
desventaja en costos.  
 
 Las necesidades de capital.- Que pueden ser considerables no sólo para financiar las 
instalaciones y  capacidades tecnológicas, sino también para el soporte técnico, stock, 
infraestructura tecnológica, capacitación, publicidad, créditos. 
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2.3.1.4.5 PRODUCTOS SUSTITUTOS 
 
El negocio de tecnología es muy activo en los productos sustitutos, con el avance tecnológico el 
sustituto se posiciona sobre el otro hasta sacar al producto original del mercado. Un ejemplo 
claro se ve en el área tecnológica, donde los walkman fueron remplazados por los discman, y 
estos a su vez por los MP3 y MP4. Tecnomega y las empresas del sector tienen que ir de la 
mano con las nuevas tecnologías y adaptar sus ofertas comerciales a los nuevos productos que 
constantemente son innovados, servicios como la video telefonía, redes digitales integradas, el 
3D, presentan desafíos importantes a los cuales las grandes multinacionales como Sony, Lg, 
Samsung, entre otras, no rehúyen sino se presentan como motivaciones importantes para el 
desarrollo de tecnologías cada vez más mejoradas de manera continua, en busca de estar a la 
vanguardia de este mercado. Tecnomega debe observar muy de cerca las tendencias de los 
proveedores de los sustitutos debido a que la tecnología y la innovación van de la mano cuando 
se trata de generar el flujo de nuevas ideas que alimenta el crecimiento de distintos sectores, 
nuevos productos y mejorados software de tal forma que no disminuyan los precios y 
consecuentemente las utilidades de la compañía.  
 
2.3.1.5 MATRIZ RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS 
 
CUADRO Nº 2.10. RESUMEN DE OPORTUNIDADES MICROENTORNO 
OPORTUNIDADES IMPACTO 
N. FACTOR ALTO MEDIO BAJO 
1 Crecimiento dinámico del sector   X   
2 
Incremento de inversiones en el 
sector informático por entidades 
del sector público 
  X   
3 
Tecnología en constante 
innovación 
X 
  
  
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
 
67 
 
CUADRO Nº 2.11. RESUMEN DE AMENAZAS MICROENTORNO 
AMENAZAS IMPACTO 
N. FACTOR ALTO MEDIO BAJO 
1 
Fuerte posicionamiento de los 
competidores en el mercado 
ecuatoriano 
X     
2 Excesivo número de competidores   X   
3 
Excesivas facilidades de crédito 
otorgadas por las grandes cadenas 
de tiendas de electrodomésticos  
  X   
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
 
2.3.1.6 FACTORES TECNOLOGICOS 
 
En el Ecuador la demanda por un cómputo y una conectividad seguros crece exponencialmente. 
“La nube se volverá más popular. El número de tiendas de autoservicio se incrementará. Los 
hackers causarán daños graves en la nube, que constituirán los primeros grandes ataques 
terroristas en el mundo virtual, lo que aumentará la conciencia de la necesidad de mayor 
seguridad” (Pc World, 2011) 
 
En las escuelas se empezarán a utilizar tabletas y libros electrónicos en lugar de libros de papel. 
Se generará un aumento del uso de Internet y de teléfonos inteligentes. 
 
El Gobierno Nacional a través de la Secretaría Nacional de Planificación y Desarrollo y el 
SENESCYT ha puesto en marcha el Plan Nacional de Ciencia, Tecnología, Innovación y 
Saberes para el Buen Vivir el mismo que es una herramienta de planificación plurianual que 
establece objetivos, políticas, planes y proyectos, así como indicadores y metas. Su objetivo es 
definir políticas públicas que permitan cumplir con el mandato constitucional y conformar el 
Sistema Nacional de Ciencia, Tecnología, Innovación y Diálogo de Saberes para coordinar y 
gestionar acciones de cambio en la matriz productiva del Ecuador y transformar a un país 
primario exportador en un país terciario basado en el conocimiento. 
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El escenario Tecnológico que se avizora en el país se presenta como una oportunidad de alto 
impacto para la compañía ya que es el campo de especialización de la misma y le permite 
convertirse en uno de los principales actores del cambio y la innovación en el país, al 
presentarse con una base sólida de productos que permitan armar estructuras informáticas 
sólidas para el desarrollo nacional. 
 
2.3.1.7 MATRIZ RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS 
 
CUADRO Nº 2.12.RESUMEN DE OPORTUNIDADES MACROENTORNO 
OPORTUNIDADES IMPACTO 
N. FACTOR ALTO MEDIO BAJO 
1 
Aumento del volumen de crédito 
otorgado por el Sistema Financiero 
al sector privado (empresas y 
hogares) 
X     
2 
Disminución de los niveles de 
desempleo y subempleo 
  X   
3 
Disminución en la tasa de 
incidencia de la pobreza de la 
población nacional urbana 
  X   
4 
Implementación de programas 
nacionales de educación para 
jóvenes y adultos 
  X   
5 
Puesta en marcha del Plan 
Nacional de Ciencia, Tecnología, 
Innovación y Saberes para el Buen 
Vivir 
X 
  
  
 
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
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CUADRO Nº 2.13. RESUMEN DE AMENAZAS MACROENTORNO 
AMENAZAS IMPACTO 
N. FACTOR ALTO MEDIO BAJO 
1 Incremento de la inflación   X   
2 
Entorno de incertidumbre y tensión 
por elecciones presidenciales 
  X   
3 Incremento del PIB     X 
4 Disminución del flujo de Remesas   X   
5 Depreciación en el tipo de Cambio X     
6 
Aumento en la tarifa del Impuesto 
a la Salida de Divisas 
X     
7 Corrupción     X 
8 
Mayor rigurosidad de los derechos 
y políticas ambientales 
  X   
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
 
 
2.3.1.8 MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS 
 
Como resultado de la evaluación de los factores externos se determina un promedio ponderado 
de 2.08, lo cual refleja que las estrategias de Tecnomega no están capitalizando las 
oportunidades ni evitando las amenazas externas. 
 
Como resultado del análisis de esta matriz se determina que la oportunidad más importante que 
se presenta para la compañía es el continuo cambio e innovación en el campo tecnológico. Sin 
embargo con un peso similar se encuentran el aumento del volumen de crédito otorgado por el 
sistema financiero al sector privado, así como los planes de desarrollo en ciencia y tecnología 
implementados por el Gobierno Nacional. 
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La principal amenaza que enfrenta la compañía es el aumento del impuesto a la salida de 
divisas, que afecta principalmente a las compañías como Tecnomega quienes realizan grandes 
volúmenes de compras en el mercado internacional, de la misma manera entre las principales 
amenazas se determina las variaciones en el tipo de cambio y el fuerte posicionamiento de la 
competencia en el mercado ecuatoriano. 
CUADRO Nº 2.14. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS 
 
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
PRIORITARIAS
Amenaza 
importante 1
Oportunidad 
menor 3
Subsecuentes
Amenaza 
menor 2
Oportunidad 
importante 4
FACTORES DETERMINANTES DEL 
ÉXITO
PESO IMPACTO
TOTAL 
PONDERADO
OPORTUNIDADES
1 Crecimiento dinámico del sector 0.05                      3 0.15                      
2
Incremento de inversiones en el 
sector informático por entidades del 
sector público
0.05                      3 0.15                      
3 Tecnología en constante innovación 0.15                      4 0.60                      
4
Aumento del volumen de crédito 
otorgado por el Sistema Financiero al 
sector privado (empresas y hogares)
0.13                      4 0.52                      
5
Disminución de los niveles de 
desempleo y subempleo
0.03                      3 0.09                      
6
Disminución en la tasa de incidencia 
de la pobreza de la población nacional 
urbana
0.03                      3 0.09                      
7
Implemantación de programas 
nacionales de eduación para jóvenes y 
adultos
0.04                      3 0.12                      
8
Puesta en marcha del Plan Nacional de 
Ciencia, Tecnología, Innovación y 
Saberes para el Buen Vivir
0.13                      4 0.52                      
AMENAZAS
9
Fuerte posicionamiento de los 
competidores en el mercado 
ecuatoriano
0.06                      1 0.06                      
10 Excesivo número de competidores 0.03                      2 0.06                      
11
Excesivas facilidades de crédito 
otorgadas por las grandes cadenas de 
tiendas de electrodomésticos 
0.02                      2 0.04                      
12 Incremento de la inflación 0.02                      2 0.04                      
13
Entorno de incertidumbre y tensión 
por elecciones presidenciales
0.02                      2 0.04                      
14 Incremento del PIB 0.03                      2 0.06                      
15 Disminución del flujo de Remesas 0.03                      2 0.06                      
16 Depreciación en el tipo de Cambio 0.05                      1 0.05                      
17
Aumento en la tarifa del Impuesto a la 
Salida de Divisas
0.08                      1 0.08                      
18 Corrupción 0.03                      2 0.06                      
19
Mayor rigurosidad de los derechos y 
políticas ambientales
0.02                      2 0.04                      
TOTAL 1.00                      2.08                      
IMPACTO
MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS
AREAS DE TRABAJO PONDERACION
Sin importancia 0.0
Muy importante 1.0
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2.4 ANÁLISIS FODA. 
CUADRO Nº 2.15. MATRIZ FODA 
 
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
El análisis FODA es la herramienta que se va a utilizar para tener un conocimiento profundo de 
la situación de la compañía, mediante este análisis se determina las amenazas y oportunidades 
que rodean a la compañía, así como las debilidades y fortalezas que posee la misma. 
 
ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Gerencia con alta capacidad de dirección. Crecimiento dinámico del sector
Buena atención al Cliente.
Incremento de inversiones en el sector 
informático por entidades del sector público
Contar con una oficina comercial en la ciudad de 
Miami a través de Tecnomega USA. INC.
Tecnología en constante innovación
Manejo adecuado de los recursos financieros.
Aumento del volumen de crédito otorgado por 
el Sistema Financiero al sector privado 
(empresas y hogares)
Posee una flota de vehículos completa
Disminución de los niveles de desempleo y 
subempleo
Administra su propia página web
Disminución en la tasa de incidencia de la 
pobreza de la población nacional urbana
Cuenta con una red de infraestructura 
informática interna a traves de su sistema 
Global Commerce
Implemantación de programas nacionales de 
eduación para jóvenes y adultos
Puesta en marcha del Plan Nacional de Ciencia, 
Tecnología, Innovación y Saberes para el Buen 
Vivir
DEBILIDADES AMENAZAS
No cuenta con una filosofía corporativa, ni plan 
estratégico formales.
Fuerte posicionamiento de los competidores en 
el mercado ecuatoriano
No cuenta con un manual de Organización, 
donde se delimite perfiles, funciones y 
responsabilidades.
Excesivo número de competidores
No cuenta con un Plan Estratégico de 
Marketing.
Excesivas facilidades de crédito otorgadas por 
las grandes cadenas de tiendas de 
electrodomésticos 
Planificación no participativa. Incremento de la inflación
Centralización de funciones en Gerencia 
General, no existe delagación de funciones.
Entorno de incertidumbre y tensión por 
elecciones presidenciales
No está constituída formalmente un área 
financiera
Incremento del PIB
No existen incentivos ni preocupación por la 
instrucción formal de los empleados
Disminución del flujo de Remesas
Depreciación en el tipo de Cambio
Aumento en la tarifa del Impuesto a la Salida de 
Divisas
Corrupción
Mayor rigurosidad de los derechos y políticas 
ambientales
MATRIZ FODA
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Este tipo de análisis representa un esfuerzo para examinar la interacción entre las características 
particulares de la compañía y el entorno en el cual ésta compite. El análisis FODA se enfoca en 
los factores claves para el éxito de la compañía, resalta las fortalezas y las debilidades 
diferenciales internas al compararlas de manera objetiva y realista con la competencia y con las 
oportunidades y amenazas claves del entorno.  
 
2.5 MATRIZ DE IMPACTO. 
 
MATRIZ DE IMPACTO INTERNO 
 
Esta matriz permite detallar en resumen las fortalezas y debilidades de Tecnomega, las mismas 
que se analizan para determinar qué grado de peso tiene cada factor. El impacto de cada 
fortaleza y de cada debilidad tiene la siguiente ponderación: Alto = 5, Medio = 3, Bajo = 1 
CUADRO Nº 2.16. MATRIZ DE IMPACTO INTERNO 
 
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
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MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO 
 
CUADRO Nº 2.17. MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO 
 
 
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
La matriz de impacto externo permite analizar el entorno y definir cuáles son las oportunidades 
y amenazas que la Compañía enfrenta. 
El impacto de cada oportunidad y de cada amenaza tiene la siguiente ponderación: Alto = 5, 
Medio = 3, Bajo = 1. 
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2.6 MATRIZ DE VULNERABILIDAD 
 
En esta matriz se interrelacionan los factores que impactan negativamente el funcionamiento de 
la compañía a nivel externo versus nivel interno, es decir las amenazas y debilidades, 
respectivamente. Se realiza la comparación de amenazas con debilidades para tener el resultado 
del como las debilidades incrementan las amenazas. 
CUADRO Nº 2.18. MATRIZ DE VULNERABILIDAD 
 
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
 
CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE VULNERABILIDAD 
Las debilidades internas más relevantes que maximizan los efectos de las amenazas son: 
 No cuenta con una filosofía corporativa, ni plan estratégico formales (28). 
 Centralización en Gerencia General, no existe delegación de funciones (20). 
 No cuenta con un plan estratégico de marketing (20). 
 Planificación no participativa (24). 
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Las debilidades expuestas permiten traducir la falta de planificación que en primera instancia se 
debe a una centralización de funciones lo cual a su vez no permite el desarrollo integro de las 
demás áreas de la compañía principalmente del área financiera y del área de marketing. 
 
Las acciones de la compañía deben enfocarse al fortalecimiento de los aspectos mencionados 
anteriormente con el fin de minimizar sus efectos en el desarrollo organizacional de las distintas 
áreas de la compañía. 
 
En cuanto a las amenazas es importante destacar las siguientes: 
 
 Fuerte posicionamiento de los competidores en el mercado (27). 
 Excesivas facilidades de crédito otorgadas por las grandes cadenas de tiendas de 
electrodomésticos (21). 
 Aumento de la tarifa del impuesto a la salida de divisas (21). 
 
De lo detallado anteriormente se concluye que la compañía debe poner especial interés en el 
desarrollo de estrategias y planes que le permitan de alguna manera sobreponerse a las 
amenazas que se ha señalado y de esta manera disminuir los efectos nocivos de las mismas. 
 
2.1 MATRIZ DE APROVECHABILIDAD 
 
En la siguiente matriz se muestra la interacción de los factores que impactaron positivamente al 
desarrollo de la Compañía, tanto a nivel externo como a nivel interno, es decir se realizará una 
comparación para determinar el cómo las fortalezas maximizan las oportunidades.  
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CUADRO Nº 2.19. MATRIZ DE APROVECHABILIDAD 
 
 
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
 
 
CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE APROVECHABILIDAD 
 
Las fortalezas más relevantes que maximizan las oportunidades del entorno de la compañía son: 
 
 Gerencia con alta capacidad de dirección (28). 
 Contar con una oficina comercial en la ciudad de Miami a través de Tecnomega USA. 
INC. (22). 
 Manejo adecuado de los recursos financieros (22). 
 
La compañía posee una fortaleza importante que le permite aprovechar las oportunidades del 
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entorno al contar con una oficina comercial que gestiona las compras e importaciones de la 
mercadería que comercializa, lo cual ha sido posible gracias a la capacidad de gestión y manejo 
financiero de la Gerencia General. 
 
Las oportunidades más relevantes que rodean a la compañía son las que se detalla a 
continuación: 
 
 Incremento de inversiones en el sector informático por entidades del sector público 
(25). 
 Aumento del volumen de crédito otorgado por el Sistema Financiero al sector privado 
(empresas y hogares) (23). 
 Puesta en marcha del Plan Nacional de Ciencia, Tecnología, Innovación y Saberes para 
el Buen Vivir (23). 
 
El aumento del volumen de crédito que otorga el sistema financiero favorece el consumo de los 
productos que comercializa la compañía dentro del sector privado, mientras que el incremento 
de inversiones en el sector informático en el sector público son oportunidades favorables que 
conjuntamente con las fortalezas permitirán a la compañía la minimización de las debilidades y 
amenazas. 
 
2.8 HOJA DE TRABAJO FODA 
 
Una vez analizadas las matrices de impacto, aprovechamiento, y de vulnerabilidad, se procede a 
realizar la Hoja de Trabajo FODA, en la cual se anota los factores claves con mayor 
ponderación en la comparación realizada tanto entre fortalezas y oportunidades, como entre 
debilidades y amenazas. La hoja de trabajo FODA es la base de la matriz de estrategias, donde 
se determina estrategias claves, las mismas que ayudan para la elaboración del direccionamiento 
estratégico. 
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CUADRO Nº 2.20. HOJA DE TRABAJO 
HOJA DE TRABAJO 
ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO 
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
Gerencia con alta capacidad de 
dirección. 
Incremento de inversiones en el 
sector informático por 
entidades del sector público 
Contar con una oficina 
comercial en la ciudad de 
Miami a través de Tecnomega 
USA. INC. 
Aumento del volumen de 
crédito otorgado por el Sistema 
Financiero al sector privado 
(empresas y hogares) 
Manejo adecuado de los 
recursos financieros. 
Puesta en marcha del Plan 
Nacional de Ciencia, 
Tecnología, Innovación y 
Saberes para el Buen Vivir 
DEBILIDADES AMENAZAS 
No cuenta con una filosofía 
corporativa, ni plan estratégico 
formales. 
Fuerte posicionamiento de los 
competidores en el mercado 
ecuatoriano 
Centralización de funciones en 
Gerencia General, no existe 
delegación de funciones. 
Excesivas facilidades de crédito 
otorgadas por las grandes 
cadenas de tiendas de 
electrodomésticos  
No cuenta con un Plan 
Estratégico de Marketing. 
Aumento en la tarifa del 
Impuesto a la Salida de Divisas 
 
  Fuente: Tecnomega C.A.  
  Elaboración: Autor 
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2.9 MATRIZ DE ESTRATEGIAS 
CUADRO Nº 2.21. MATRIZ DE ESTRATEGIAS 
OPORTUNIDAD   AMENAZA 
Incremento de inversiones en el 
sector informático por entidades 
del sector público 
  
Fuerte posicionamiento de los 
competidores en el mercado 
ecuatoriano 
Aumento del volumen de crédito 
otorgado por el Sistema Financiero 
al sector privado (empresas y 
hogares) 
  
Excesivas facilidades de crédito 
otorgadas por las grandes cadenas 
de tiendas de electrodomésticos  
Puesta en marcha del Plan 
Nacional de Ciencia, Tecnología, 
Innovación y Saberes para el Buen 
Vivir 
  
Aumento en la tarifa del Impuesto 
a la Salida de Divisas 
FORTALEZA ESTRATEGIAS "F-O" ESTRATEGIAS "F-A" 
Gerencia con 
alta capacidad 
de dirección. 
Aprovechar el conocimiento y la 
experiencia de la Gerencia en el 
campo tecnológico para 
incursionar como proveedores del 
sector público con productos de 
buena calidad a precios cómodos. 
Establecer un modelo de gestión 
que permita el posicionamiento de 
la compañía como el más grande 
mayorista de tecnología del país, 
procurando el incremento de 
distribuidores de los productos 
importados por la compañía. 
Contar con una 
oficina 
comercial en la 
ciudad de 
Miami a través 
de Tecnomega 
USA. INC. 
Mantener un conocimiento 
continuo de las constantes 
innovaciones tecnológicas a través 
de Tecnomega USA. INC. y a su 
vez posicionar en el mercado 
productos de marcas reconocidas a 
nivel mundial, para de esta manera 
ser un foco de atracción para las 
inversiones del sector privado en 
el área tecnológica. 
Procurar una rotación de 
inventarios constante que permita 
a la compañía mantener líneas de 
productos de calidad reconocida a 
nivel mundial y fortalecer el papel 
de las garantías, repuestos y 
servicio técnico que la compañía 
ofrece en todos sus productos. 
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Manejo 
adecuado de los 
recursos 
financieros. 
Procurar un crecimiento 
económico sostenido de la 
compañía que le permita mostrarse 
a nivel nacional como uno de los 
más grandes proveedores de 
tecnología, y de esta manera captar 
las inversiones que realiza el 
gobierno central en programas de 
ciencia, tecnología e innovación. 
Mantener un manejo razonable de 
los recursos obtenidos en el giro 
del negocio y de esta manera 
disminuir los efectos que pueden 
causar la implementación de 
medidas gubernamentales que 
como el impuesto a la salida de 
divisas pueden causar efectos 
nocivos en los precios de los 
productos importados. 
 
OPORTUNIDAD   AMENAZA 
Incremento de inversiones en el 
sector informático por entidades 
del sector público   
Fuerte posicionamiento de los 
competidores en el mercado 
ecuatoriano 
Aumento del volumen de crédito 
otorgado por el Sistema Financiero 
al sector privado (empresas y 
hogares)   
Excesivas facilidades de crédito 
otorgadas por las grandes cadenas 
de tiendas de electrodomésticos  
Puesta en marcha del Plan 
Nacional de Ciencia, Tecnología, 
Innovación y Saberes para el Buen 
Vivir   
Aumento en la tarifa del Impuesto 
a la Salida de Divisas 
DEBILIDAD ESTRATEGIAS "D-O" ESTRATEGIAS "D-A" 
No cuenta con 
una filosofía 
corporativa, ni 
plan estratégico 
formales. 
Establecer un plan estratégico que 
le permita a través de un 
conocimiento de la realidad de la 
compañía proyectarse hacia el 
futuro e incursionar en nuevos 
nichos de mercado que se le 
presentan. 
A través de un Plan Estratégico 
definir los objetivos y cuáles son 
las mejores acciones que deben 
llevarse a cabo para alcanzar 
dichos objetivos en procura del 
fortalecimiento de la compañía 
dentro del mercado. 
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Centralización 
de funciones en 
Gerencia 
General, no 
existe 
delegación de 
funciones. 
Delegar funciones y establecer de 
manera formal cuales son las 
responsabilidades de cada uno de 
los actores de la organización, 
hacer comprender a los distintos 
trabajadores y departamentos de la 
organización, cuál es la 
responsabilidad que tiene cada uno 
y de qué forma sus actividades 
inciden en la estrategia de la 
empresa para captar inversiones 
del sector privado. 
Fomentar la descentralización de 
funciones para un funcionamiento 
ágil y eficaz de la compañía, al 
tiempo que es factor de motivación 
para los trabajadores, que se 
sienten parte de la empresa, 
implicándose más activamente en 
la consecución de los objetivos 
marcados. 
No cuenta con 
un Plan 
Estratégico de 
Marketing. 
Determinar qué estrategias 
comerciales se debe implantar en 
la compañía para alcanzar el 
máximo beneficio y analizar los 
detalles del negocio para extraer 
las principales ventajas 
competitivas a ser presentadas y 
explotadas en el mercado. 
Implementar un plan con 
fundamentos y conocimiento de 
qué y cómo hacerlo, para focalizar 
los recursos y priorizar inversiones 
e incluso actividades diarias 
 
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
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CAPÍTULO III 
DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO PARA TECNOMEGA C.A 
 
El objetivo es diseñar acciones que orienten a la empresa Tecnomega hacia el futuro. El 
direccionamiento estratégico hace referencia a la formulación de los grandes  propósitos, al 
análisis que adelanta la compañía, al proceso de planeación, al seguimiento a ese 
direccionamiento y las formas de trabajo que se establecen para lograr los propósitos y de los 
planes operativos. 
 
3.1 MATRIZ AXIOLOGICA 
 
La elaboración de una matriz axiológica corporativa ayuda y constituye de guía para la 
formulación de una escala de valores que utilice como soporte a la cultura, la visión y la misión 
de la Compañía.  
 
Para elaborar la matriz axiológica se procede a definir: 
 Los principios y valores corporativos  
 Los grupos de interés o grupos de referencia de la empresa.  
 
En la matriz se establece una relación entre los grupos  de referencia de Tecnomega, que están  
relacionados  directamente con la Compañía y los principios que forman sus actividades: 
CUADRO Nº 3.1. MATRIZ AXIOLOGICA 
 
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
                       GRUPOS         
PRINCIPIOS
SOCIEDAD ESTADO CLIENTES PROVEEDORES ACCIONISTAS EMPLEADOS
HONESTIDAD X X X X X X
RESPETO X X X X X X
PUNTUALIDAD X X X X X X
CALIDAD X
PRODUCTIVIDAD X X X X
COMPETITIVIDAD X X X X
CONFIANZA X X X X X X
TRABAJO EN EQUIPO X X X X
INNOVACION X X
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3.1.1 PRINCIPIOS. 
 
Honestidad 
Actuar siempre con rectitud y veracidad; cumplir con el correcto proceder en el desempeño de 
su cargo y en todos sus actos: servicial, oportuno, amable, culto, esmerado, escrupuloso, 
disciplinado, intachable, pertinente y considerado, justo, moral y no generando dudas respecto a 
lo que se espera de este. 
 
Respeto 
En las actividades diarias se inspira el respeto hacia todos los grupos de referencia lo cual debe 
reflejarse en el buen trato hacia los compañeros de trabajo o clientes internos, cualquiera sea su 
rango, cargo o posición dentro de la Compañía. La misma filosofía se aplicará a los clientes 
externos o personas físicas u organizaciones privadas o gubernamentales que mantengan 
relaciones de tipo comerciales, para con la Compañía. 
 
Puntualidad 
Con relación a la responsabilidad en el horario de trabajo, la asistencia, los actos. La 
puntualidad y la asistencia son factores de mucha importancia, para la Compañía. 
 
Calidad 
La calidad es una manera de vivir, una norma de conducta, un valor, un comportamiento, es un 
reto diario y permanente. La calidad total en la Compañía es compromiso y responsabilidad de 
todos los miembros de la misma quienes deben velar por alcanzar calidad en los productos, 
procesos, procedimientos, gestión administrativa y en la relación humana. 
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Productividad 
La productividad es la condición para la permanencia y el crecimiento de la Compañía logrando 
estándares de eficiencia y eficacia. Las empresas exitosas son necesariamente productivas por lo 
cual se debe alcanzar niveles de productividad que aseguren el     desarrollo y el cumplimiento 
de sus obligaciones y responsabilidades para con su personal, accionistas, clientes, proveedores 
y el Estado. 
 
Competitividad 
El éxito de la Compañía se mide en el mercado. La competitividad exige conocimiento del 
mercado, altos estándares de calidad, conocimientos y satisfacción oportuna de las necesidades 
y expectativas del cliente y de un compromiso integral con la excelencia en el servicio. Por ello 
Tecnomega hará de la calidad de sus productos y de la excelencia en el servicio, su compromiso 
y reto permanente. 
 
Confianza 
Mantener la confianza de empleados y clientes, es uno de los principales objetivos de 
Tecnomega. La confianza se obtiene en el día a día, se basa en la credibilidad y se sustenta en la 
seguridad y fiabilidad de los productos y servicios comercializados. Tecnomega aspira a 
alcanzar altos estándares de profesionalidad, al tomar decisiones justas que satisfacen las 
promesas adquiridas ante los clientes. La confianza guía las relaciones de la Compañía y se 
convierte en el marco de referencia de decisiones y actuaciones, como expresión de la vocación 
de servicio a los clientes. Se impulsa entre los integrantes de la Compañía un trato honesto y 
humano, siempre respetuoso y basado en el diálogo, se intenta ser cada vez más claro y 
transparente en la relación y en los productos ofertados. 
 
Trabajo en equipo 
El trabajo en equipo constituye el mecanismo que garantiza la objetividad, imparcialidad y 
calidad de la labor desarrollada, genera un ambiente de confianza que permite mejorar el 
desarrollo profesional, personal y de la compañía. 
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Innovación 
El invertir continuamente en innovaciones, tanto en procesos como en el producto final, es un 
requisito necesario para cubrir las necesidades del cliente y estar a la vanguardia en todas las 
actividades comerciales y las necesidades de los clientes, los mercados en desarrollo así como la 
nueva tecnología, sumado a la experiencia e ideas del personal, son la fuerza motora de la 
innovación. 
 
3.2 MISIÓN. 
 
La misión de una empresa es una declaración duradera del objeto, propósito o razón de ser de 
una empresa. La razón de establecer la misión de Tecnomega es que se utilice como punto de 
referencia que permita operar a todos los miembros de la compañía en función de ésta, es decir, 
lograr que se establezcan objetivos, planteen estrategias, tomen decisiones y se ejecuten tareas; 
logrando así, coherencia y organización. 
 
La misión le da identidad y personalidad a la compañía, manifestando a los agentes externos 
tales como clientes o proveedores, el ámbito en el cuál se desarrolla, y permitiendo distinguirla 
de otras empresas similares. 
 
Por otro lado, el establecer la misión de la compañía, permite que ésta sirva como fuerza 
motivadora, logrando que todos los miembros de Tecnomega se sientan identificados y 
comprometidos con ella; por lo que es necesario que se comunique y siempre se haga recordar 
entre todos los trabajadores. 
 
MISION PROPUESTA DE TECNOMEGA C.A. 
 
Tecnomega C.A es una empresa importadora que proporciona soluciones tecnológicas de última 
generación, con productos de calidad de marcas reconocidas a nivel mundial y a los mejores 
precios del mercado, los mismos que dan solución a las necesidades de distribuidores y clientes 
en cualquier parte del país, contribuyendo en el desarrollo y mejoramiento de las actividades 
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productivas, comerciales, educativas y de servicio; manteniendo un liderazgo comprometido 
con las necesidades de los clientes, colaboradores y socios. 
 
3.3 VISIÓN. 
 
Define lo que Tecnomega quiere lograr en el futuro, es una representación de lo que la 
compañía aspira a ser. El propósito de la visión es guiar, controlar y alentar a la Compañía en su 
conjunto para alcanzar el estado deseable de la misma. 
 
 
VISION PROPUESTA DE TECNOMEGA C.A. 
 
En los próximos cinco años Tecnomega C.A. será una empresa líder en comercialización y 
distribución de equipos y soluciones informáticas, posicionada en el mercado nacional; 
destacada por la eficiencia de sus colaboradores, la calidad en sus productos y servicios 
enfocando su esfuerzo hacia el cliente, anticipándose a sus necesidades y otorgando rentabilidad  
sostenible a sus accionistas. 
 
3.4 OBJETIVOS. 
 
Son los resultados específicos que pretende alcanzar Tecnomega por medio del cumplimiento de 
su misión básica. Los objetivos son esenciales para el éxito de la Compañía porque establecen 
un curso, ayudan a la evaluación, producen sinergia, revelan prioridades, permiten la 
coordinación y sientan las bases para planificar, organizar, motivar y controlar con eficacia. 
 
3.4.1 OBJETIVO GENERAL. 
 
Es el objetivo corporativo que es el resultado global que Tecnomega espera alcanzar, el 
desarrollo concreto de la misión y visión, con este propósito la Compañía plantea lo siguiente: 
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Comercializar equipos y soluciones informáticas de alta calidad con la mejor tecnología, 
anticipándose a las necesidades del cliente y otorgando rentabilidad a los accionistas. 
 
3.4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS. 
 
Para la formulación de los objetivos de la Compañía se basan en una adecuada orientación para 
aprovechar las oportunidades que el mercado ofrece. El establecimiento de los objetivos se 
centra en áreas previamente analizadas como son: participación de mercado, ventas, utilidad, 
imagen organizacional, procesos internos, entre otros. Los objetivos específicos de la compañía 
se presentan a continuación: 
 
 Desarrollar mecanismos de comunicación e información con el cliente para obtener 
información de sus necesidades.  
 Retener la totalidad de los actuales clientes, tanto desde el punto de vista del número como 
de compras realizadas durante el ejercicio económico. 
 Mejorar la imagen, lograr el reconocimiento y difusión de la compañía en el mercado 
tecnológico. 
 Incrementar la cuota de mercado en 10% en el territorio ecuatoriano, conquistando a nuevos 
distribuidores y consumidores. 
 Ampliar los ingresos de la Compañía. 
 Gestionar un manejo adecuado de los costos. 
 Optimizar el espacio de las instalaciones de la compañía. 
 Entregar a los clientes productos y servicios complementarios con precios atractivos. 
 Fortalecer las relaciones comerciales con los clientes. 
 Desarrollar las potencialidades de los colaboradores internos de la Compañía, en base a la 
asignación de responsabilidades. 
 Diseñar procesos, funciones y reglamentos internos para la Compañía. 
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3.5 ESTRATEGIAS. 
 
3.5.1 ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS GENERICAS 
 
La estrategia corporativa toma en cuenta las estrategias genéricas de Porter: 
 
 Liderazgo en costos. 
 Diferenciación y especialización. 
 Concentración en un segmento del mercado. 
 
ESTRATEGIAS DE LIDERAZGO EN COSTOS 
 
La estrategia de liderazgo en costos describe que “los bajos costos permitirán a la empresa 
reducir los precios”24 
 
CUADRO Nº 3.2. ESTRATEGIAS GENERICAS –LIDERAZGO EN COSTOS 
 
 Fuente: Dirección de Marketing y Ventas 
 Elaboración: Autor 
                                            
24
 Sainz de Vicuña, J. (2002). El plan de marketing en la práctica. Madrid: ESIC. Pág. 124. 
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ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION 
 
Estas estrategias se enfocan en “ofrecer algo distinto que no hay en el mercado”25 En 
Tecnomega la diferenciación es implícita en la marca de los productos que comercializa, la 
calidad y la originalidad que ofrecen las marcas se complementan con los servicios que presta la 
Compañía.  
CUADRO Nº 3.3. ESTRATEGIAS GENERICAS – DIFERENCIACION 
 
 Fuente: Dirección de Marketing y Ventas  
 Elaboración: Autor 
 
 
ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION 
 
Estas estrategias se centran en “concentrar todo el esfuerzo de la empresa en un segmento 
determinado”26 
  
                                            
25
 Dirección de Marketing y Ventas. (2002). Planeación Estratégica. Madrid:Cultural de Ediciones. Pág. 
91 
26
 Dirección de Marketing y Ventas. (2002). Planeación Estratégica. Madrid:Cultural de Ediciones. P. 93. 
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CUADRO Nº 3.4. ESTRATEGIAS GENERICAS – SEGMENTACION 
 
Fuente: Dirección de Marketing y Ventas  
Elaboración: Autor 
3.5.2 ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO 
 
La formulación  de este tipo de estrategias se orienta a aquel “segmento atractivo para la 
Empresa, que sea suficientemente grande como para que recompense los esfuerzos y que sea 
accesible para la empresa”27.  En este tipo de estrategia se define el segmento o segmentos 
estratégicos a los que se dirige la Compañía. 
 
En la actualidad el segmento al que se orienta es el segmento de empresas que distribuyen 
computadores, partes y piezas al por mayor y menor. Se plantea para Tecnomega la alternativa 
de incursionar en otros segmentos de mercado con la finalidad de incrementar las ventas y el 
nivel de rentabilidad, las alternativas planteadas se describen a continuación. 
1. En la actualidad se propone una orientación a segmentos múltiples. Se plantea que la 
Compañía atienda el segmento de empresas detallistas que se dedican a la comercialización 
de computadores, partes y piezas. 
 
                                            
27 Sainz de Vicuña, J. (2002). El plan de marketing en la práctica. Madrid: ESIC. Pág. 126. 
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2. Como una alternativa de mediano a largo plazo se propone la integración de la Compañía 
hacia adelante que consiste en “controlar los canales de distribución”28 Esta alternativa se 
fundamenta en la construcción de una empresa paralela que surja en Tecnomega, que tenga 
la misma administración gerencial con independencia de gestión, que se oriente a la atención 
al consumidor final y que funcione a la par de Tecnomega. Esta alternativa se orienta hacia 
el consumidor final, de forma concreta al consumidor corporativo. 
 
El orientarse al segmento de consumidores particulares conlleva costos altos para la Compañía 
por logística, un ejemplo de ello son las instalaciones necesarias para el servicio al consumidor 
particular. El sector corporativo está constituido por las empresas que apremian de equipos y 
soluciones informáticas para las actividades que realizan. 
 
El planteamiento de esta alternativa surge a través de una investigación exploratoria de las 
empresas intermediarias que se constituyen en competidores directos de la Compañía al ganar 
mercado satisfaciendo de manera directa al consumidor final. 
 
La estrategia de posicionamiento por su parte supone “un proceso mediante el cual se desarrolla 
una estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde su 
imagen actual a la imagen que deseamos”29 
CUADRO Nº 3.5. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO 
 
Fuente: El plan de marketing en la práctica, 2002 
Elaboración: Autor 
                                            
28
 Dirección de Marketing y Ventas. (2002). Planeación Estratégica. Madrid:Cultural de Ediciones. P. 97. 
29
 Marketing & consumo. (4 de Octubre de 2010). Marketing & consumo. Recuperado el 17 de 10 de 
2012, de http://marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiento.html 
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La estrategia de posicionamiento que se plantea se centra en resaltar los factores que hacen 
diferente a la Compañía. Se toma en cuenta que “el diseño de la mezcla de mercadotecnia: 
producto, precio, plaza y promoción, implica esencialmente desarrollar los detalles de la 
estrategia de posicionamiento”30. 
 
Se presenta a continuación las estrategias básicas referentes a cada una de las variables que 
forman parte de la mezcla de marketing: 
 Producto: Destacarse dentro del mercado por la comercialización de productos de tecnología 
de vanguardia y de marcas reconocidas, incluir nuevos servicios adicionales que les brinden 
al cliente un mayor disfrute del producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el 
servicio de instalación, nuevas garantías, nuevas facilidades de pago, una mayor asesoría en 
la compra. 
 Precio: Ofrecer precios competitivos, y facilidades en formas de pago, crédito y descuentos 
de ese modo, para lograr una rápida penetración y una rápida acogida. 
 Plaza: Competir bajo un sistema de distribución mejorado e innovador, ubicar los productos 
solamente en un punto de venta que sea exclusivo (estrategia de distribución exclusiva). 
 Promoción: Comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar la existencia de los 
productos a los consumidores, así como persuadir, estimular, motivar o inducir su compra, 
adquisición, consumo o uso de una manera mejorada y atractiva al cliente. 
 
3.5.3 ESTRATEGIA DE FIDELIZACION 
 
3.5.3.1 MARKETING RELACIONAL 
 
Se plantea la creación de medios para la atención de quejas, sugerencias u otro tipo de 
comentarios, además de la asistencia técnica al producto cuando el comprador lo necesita. 
 
                                            
30
 Kotler, P., & Armstrong, G. (2002). Fundamentos de mercadotecnia. México: Hispanoamericana. Pág. 
124. 
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La estrategia de relación se establece al contactar al cliente para determinar si tiene 
inconvenientes con el producto o presenta alguna necesidad en soluciones informáticas y que la 
empresa pueda satisfacer; con el fin de anticiparse y evitar quejas, reclamos, publicidad negativa 
u otras señales de insatisfacción. 
Esta estrategia influye de forma directa en la imagen de la empresa al demostrar el interés hacia 
el cliente durante la compra y después de esta; es una estrategia activa de relación al manifestar 
el interés por las necesidades, deseos, expectativas de los clientes así como para informarles las 
novedades que surgen en el mercado y las novedades en actualización de inventario. 
 
3.5.3.2 LA GESTIÓN DEL VALOR PERCIBIDO 
 
La gestión del valor percibido “trata de aumentar el valor de la compra realizada para el cliente, 
con lo que estará más satisfecho y aumentará la competitividad de nuestra empresa. Para ello se 
debe obtener información adecuada sobres las necesidades, deseos y expectativas de los clientes 
y en especial, interpretar bien esta información para elegir la estrategia de fidelización más 
eficaz”31. Se debe tomar en cuenta que el valor percibido depende del valor de uso (rendimiento, 
calidad, facilidad de uso, marca) y el valor final (recuperación económica del producto tras su 
uso, contaminación ambiental). 
 
Los aspectos más influyentes en los clientes al momento de realizar la compra son: 
 
 Precio 
 Plazo de crédito 
 Descuentos 
 Calidad del servicio 
 Variedad de inventarios 
 Eficiencia en la entrega 
 
                                            
31 Sainz de Vicuña, J. (2002). El plan de marketing en la práctica. Madrid: ESIC. Pág. 147. 
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3.5.4 ESTABLECIMIENTO DE LA ESTRATEGIA FUNCIONAL (MEZCLA DE 
MARKETING) 
 
Este nivel de estrategia se refiere al marketing mix: estrategia de productos, estrategia de 
precios, estrategia de plaza y estrategia de promoción. 
 
Las estrategias que se plantean a través de la mezcla de marketing de la Compañía se orientan 
de forma directa al segmento que Tecnomega maneja actualmente. Las variables que se toman 
en cuenta para formular estas estrategias son las que puede controlar el marketing y se pueden 
combinar de diferentes formas.  
 
La mezcla de marketing es el conjunto de variables controlables que la Compañía utiliza para 
crear un posicionamiento determinado en el entorno y ejercer influencia en el mercado objetivo. 
 
CUADRO Nº 3.6. ESTRATEGIAS FUNCIONALES – MARKETING MIX 
 
 
Fuente: El plan de marketing en la práctica, 2002 
Elaboración: Autor 
 
El desarrollo de las variables de marketing se orienta al mercado al que la Compañía se dirige, 
es decir a los distribuidores dedicados a la comercialización de productos de computación y 
soluciones informáticas. 
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GRAFICO Nº 3.1. VARIABLES DE MARKETING ORIENTADAS AL 
MERCADO DE TECNOMEGA 
 
Fuente: Tecnomega 
Elaboración: Autor 
 
3.5.4.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTOS 
 
En la formulación de las estrategias de producto para Tecnomega se toma como base las 
variables que forman parte de la mezcla de marketing referente al producto. Las estrategias 
aplicables a cada uno de los elementos que hacen referencia a esta variable se detallan a 
continuación: 
 
 Variedad del producto:  
o Mantener un inventario variado. 
o Ampliación de stock de marcas reconocidas y nuevas marcas. 
 Utilidad, calidad y marca:  
o Informar a clientes cobre calidad, utilización y beneficios de productos originales y de su 
marca. 
 Servicios de apoyo:  
o Proporcionar servicios mejorados y de valor agregado al cliente. 
o Entrega a domicilio. 
o Servicio técnico. 
 Garantías:  
o Contar con procesos y procedimientos para hacer efectivas las garantías. 
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3.5.4.2 ESTRATEGIA DE PRECIOS 
 
En la determinación de los precios de los productos que la Compañía comercializa se considera 
los costos del producto y los gastos asociados a la importación. El precio se determina en base a 
márgenes de utilidad que la Gerencia establece y que considera apropiados como retribución a 
la inversión que se realiza en cada producto. 
 
En la determinación de precios se toma en cuenta la demanda del producto por los clientes, sin 
descuidar el precio que establece la competencia.  Los precios guardan relación directa con uno 
de los objetivos organizacionales de la Compañía que es el incremento de las ventas y de las 
utilidades que estas generan. Tecnomega no fabrica los productos que comercializa tan solo 
importa y los comercializa directamente, al existir empresas que realizan la misma actividad se 
considera necesario el proponer estrategias que brinden diferenciación y permitan captar la 
decisión de compra de los clientes. Las estrategias que se proponen son las siguientes: 
 Precio de lista:  
o Reducir precios. 
o Fijación de precios para paquetes de productos. 
 
 Descuentos:  
o Ofrecer descuentos por volumen de compra y por temporada. 
o Descuentos sobre pronto pago. 
 
 Periodos de pago y términos de crédito:  
o Períodos de pago y términos de crédito accesibles. 
o Extensión del plazo de crédito. 
 
3.5.4.3 ESTRATEGIA DE PLAZA O DISTRIBUCIÓN 
 
Al ser la forma de distribución de Tecnomega uno de los aspectos preferidos en la decisión de 
compra del consumidor, se debe realizar una estrategia adecuada y atractiva al cliente de la 
Compañía. Es necesario establecer los canales de distribución que se propone a través del 
siguiente gráfico: 
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GRAFICO Nº 3.2. CANAL DE DISTRIBUCION DE TECNOMEGA 
 
Fuente: Tecnomega 
Elaboración: Autor 
 
En el gráfico anterior se determina la presencia de la empresa paralela a Tecnomega que 
pretende dar atención directa a las demandas de los consumidores finales del sector corporativo. 
Se debe considerar que en el canal de distribución se mantiene el segmento actual de la 
compañía (distribuidores) en conjunto con el segmento propuesto y se ratifica la orientación de 
la empresa a segmentos múltiples. 
 
A continuación se presenta las estrategias referentes a cada uno de los parámetros de la variable 
de distribución: 
 Canales de distribución:  
o Ampliación de mercado tecnológico. 
 Almacenamiento e inventario:  
o Optima organización y actualización de bodega e inventario. 
 Logística:  
o Establecimiento de canales de comunicación con clientes para recepción de pedidos. 
 
3.5.4.4 ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN 
 
Consiste en una combinación de instrumentos de publicidad, venta personal, promoción de 
ventas, y relaciones públicas que la Compañía utiliza para lograr sus objetivos de publicidad y 
de mercadeo. 
 
La comunicación efectiva dirigida a las empresas distribuidoras de equipos de computación y 
soluciones informáticas que son clientes de Tecnomega, otorga importancia a la Compañía y 
transmite una imagen de una Compañía sólida y bien formada. 
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El desarrollo de una comunicación efectiva para la Compañía comprende identificar la 
audiencia meta, determinar las respuestas esperadas, elegir un mensaje, seleccionar los mejores 
medios por los cuales enviar el mensaje y recopilar una retroalimentación. 
 
En relación al mensaje se determina la permanencia del mensaje que la empresa utiliza como es 
“TECNOMEGA INTERNACIONAL, MAYORISTAS EN COMPUTACION”. 
 
Las estrategias aplicables a la variable de comunicación se detallan a continuación: 
 Publicidad:  
o Difundir la imagen de la Compañía y el giro de su negocio. 
o Publicitar la calidad de los productos que comercializa. 
o Estimular la demanda específica, es decir, realizar publicidad de marca. 
 Promoción de ventas:  
o Incentivar al cliente a comprar. 
 Relaciones públicas:  
o Establecimiento de un sistema de comunicación con el cliente. 
 Ventas:  
o Contar con una fuerza de ventas capacitada en productos y servicio al cliente. 
 
3.5.4.4.1 ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL 
 
El desarrollo de la compañía implica la participación de los individuos que la integran e incluso 
la motivación para lograr una actitud responsable y activa. La comunicación es un instrumento 
en la gestión global de la compañía, y los trabajadores son también sensibles a la información 
que reciben, razón suficiente para que la estructura de la Compañía evolucione en dirección a 
una mayor descentralización de las decisiones. La comunicación organizacional llega a permitir 
el conocimiento de los recursos humanos, su desarrollo en la empresa, productividad en los 
departamentos de trabajo. 
Para Tecnomega se plantea las siguientes estrategias de comunicación organizacional: 
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 Potenciar la comunicación a nivel interno de la Compañía. 
 Difundir la filosofía organizacional. 
 Uso de publicaciones internas y manejo de buzones de quejas y sugerencias.  
 
3.6 POLÍTICAS 
 
3.6.1 POLITICAS DE PERSONAL 
 
 La Administración de Tecnomega debe rediseñar y posteriormente mantener la estructura 
orgánica de la compañía  enfocada hacia el cliente, orientada a satisfacer sus necesidades y 
al desarrollo de productos y servicios innovadores, acordes con los avances tecnológicos. 
 La organización estructural contará con departamentos autónomos y coordinados, y 
facultados con capacidad de decisión; áreas operativas que ejecuten los lineamientos de la 
Compañía. 
 La organización propenderá a la descentralización y desconcentración, donde las sucursales 
y agencias tengan sus propias áreas de apoyo. La asignación de  recursos se realizará en 
función de  la demanda y su productividad. Cada jefatura de sucursal es responsable de sus 
decisiones, y rendirán  cuentas a la matriz. 
 Las áreas operativas de la Compañía deberán guardar relación con los procesos que 
realizan, evitando duplicidad de funciones y atribuciones. Cada proceso debe contar con un 
responsable (dueño del proceso) que será quién responda por la eficiencia y eficacia del 
proceso. 
 El desempeño de las gerencias se medirá en función de reportes gerenciales e indicadores 
de gestión partiendo de su situación actual y las metas establecidas. De no cumplirse las 
metas establecidas la gerencia entrará en un proceso de observación y auditoria. 
 Es política de Tecnomega mantener informados a sus colaboradores sobre las Políticas, 
Reglamentos, Normas, Procesos, Estructura y Procedimientos, de manera que todo el 
personal tenga plenamente identificado cuál es su rol dentro de la organización, su relación 
con  todas las áreas, y como ejecutar sus funciones de acuerdo a los procesos y 
procedimientos en vigencia. 
 Los Gerentes, son los responsables de que en su área operativa, se documenten sus 
principales actividades y procesos, ya que tienen la autoridad para organizar, controlar, 
ejecutar y asegurar el cumplimiento de las aplicaciones. 
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 La elaboración de documentos relacionados con los procesos, estructura y reglamentos será 
dirigida por la Gerencia Administrativa, en conjunto con las áreas involucradas en el tema 
objeto de documentación. 
 Las elevaciones salariales se realizarán únicamente como consecuencia de la evaluación de 
desempeño y la situación financiera de la Compañía. 
 Todo requerimiento de pago de horas extras y viáticos deberá obedecer a una programación 
de trabajo previamente establecida y en función de su costo-beneficio; y deberán ser 
autorizados por los Jefes de Sucursales, o Gerentes departamentales. 
 Bajo ningún concepto se pagarán horas extras a personal de confianza: Gerente General, 
Gerentes departamentales.  
 Todo proceso de selección de personal se iniciará con la elaboración del correspondiente 
“Requerimiento de Personal”, el mismo que deberá estar firmado por el Gerente 
departamental. Esto se aplicará para todos  los casos de vacantes, reemplazos y creación de 
nuevos puestos. 
 En caso que se genere una vacante, se dará preferencia al personal estable de la Compañía. 
De no existir personal que cumpla con el perfil requerido, se buscarán fuentes de 
reclutamiento externo. 
 Las promociones o ascensos se otorgan cuando las necesidades y estructuras de la 
Compañía se satisfagan con los perfiles de los trabajadores que demuestran alto desempeño 
y potencial para posiciones de mayor responsabilidad, cumplan los requisitos académicos y 
de experiencia exigidos en el nuevo cargo.   
 Todos los empleados que manejen información sensible de la Compañía, deberán firmar un 
acuerdo de confidencialidad. 
 Cuando por necesidades imperiosas de  la Compañía, el trabajador se vea imposibilitado  
de hacer uso de las vacaciones, el jefe inmediato del área y el trabajador deberán acordar 
una nueva fecha de goce de las mismas y comunicarlo a Recursos Humanos. En casos de 
requerimiento extremo, plenamente justificado se podrá compensar en dinero las 
vacaciones no gozadas, hasta por dos periodos consecutivos. 
 
3.6.2 POLITICAS DE PROVEEDORES 
 
 Se entiende por proveedores a todas aquellas personas naturales o jurídicas, e instituciones 
que firmen un contrato de servicios, provisión de bienes, equipos o cualquier tipo de 
convenio que genere obligaciones de pago a Tecnomega. 
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 El único funcionario autorizado a emitir órdenes de compra es el Gerente General. 
 Para adjudicar compras se deberá tomar  en consideración el precio, plazo de entrega, 
calidad, garantía, marca, procedencia, confiabilidad y experiencia del proveedor. 
 Todas los Departamentos o áreas que realicen contrataciones y que generen compromisos 
de pago a la compañía serán responsables por  la correcta y adecuada generación de 
obligaciones y la eficiente utilización de los recursos contratados. 
 La Gerencia Financiera deberá realizar la programación de pagos de la compañía mediante 
un Flujo Operativo de Tesorería, en el que estarán contemplados todos los vencimientos 
que correspondan al período programado. 
 En general Tesorería procurará cumplir adecuadamente los pagos a la fecha de su 
vencimiento de acuerdo al cronograma de pagos contemplado en los correspondientes 
contratos o convenios que generen obligaciones para la Compañía. 
 Los procesos de compras de materiales e insumos para las áreas administrativas y atención 
al cliente se los efectuará mensualmente,  salvo casos en que el requerimiento sea 
emergente. 
 Para la adquisición de cualquier tipo de suministros, equipos y materiales, se procurará 
conseguir el menor precio y  las mejores condiciones de pago. 
 
3.6.3 POLITICAS DE DESARROLLO TECNOLOGICO 
 
 Se deberá orientar la expansión de la plataforma tecnológica de la compañía hacia redes de 
próxima generación, de arquitectura y estándares abiertos. 
 El área de Sistemas tiene la responsabilidad de controlar y llevar un inventario detallado 
del software instalado en la infraestructura de hardware de la Compañía. 
 Los activos informáticos de usuario  final (PC´s, monitores, teclados, impresoras) serán 
custodiados por el empleado encargado de su operación. 
 Todas las modificaciones, cambios y ampliaciones a la funcionalidad actual de las 
aplicaciones informáticas, se harán por solicitud exclusiva de los responsables  de las áreas 
que tengan relación con la funcionalidad de los sistemas. 
 Será responsabilidad del área de Sistemas el mantener activo, vigentes sus licencias y 
actualizado todo el software de protección tal como antivirus, antispam, detección de 
intrusos, que  protejan las instalaciones y activos informáticos de Tecnomega. 
 El área de Sistemas deberá tener siempre un Plan de Contingencia que permita recuperar su 
operación en corto tiempo, en caso de fallas o inoperatividad de su infraestructura 
informática corporativa. 
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3.6.4 POLITICAS COMERCIALES 
 
 La Administración de Tecnomega priorizará los proyectos orientados a incrementar el 
valor de la compañía, manteniendo en lo posible la rentabilidad de los segmentos de 
negocios tradicionales y fomentando el desarrollo de nuevos productos y servicios, que 
permitan ampliar su cartera de ingresos, maximizando la rentabilidad.   
 Mantener de manera constante un mejoramiento de los procesos de negocios para adaptarse 
a los nuevos desarrollos tecnológicos. 
 Brindar especial atención y prioridad a  los clientes cuya facturación y recaudación generen 
el mayor porcentaje de ingresos en la compañía. 
 La Gerencia de Ventas es responsable de los procesos de comercialización (pre-venta, 
venta y  post-venta) de todos los productos y servicios que la Compañía posee. 
 Para la obtención de los productos y servicios adicionales, el cliente deberá estar al día en 
sus pagos. 
 La Compañía deberá analizar las distintas alternativas tecnológicas para prestar este 
servicio y que mejor se  adapten a las necesidades del cliente. 
 La atención y servicio al cliente, serán acciones de alta prioridad y de carácter estratégico. 
La Gerencia deberá  asegurarse de que la Organización esté orientada a servir con 
efectividad al Cliente sea este interno o externo, utilizando normas de cortesía, amabilidad 
y cordialidad. 
 Las áreas de atención al cliente ubicadas en las Sucursales de Tecnomega son las 
principales responsables de la atención al cliente y deberán estar enfocadas a dirigir sus 
acciones hacia un servicio de carácter integral cuyo principal objetivo sea la satisfacción 
del cliente. 
 El personal que labore en Atención al Cliente, deberá ser seleccionado en función de un 
perfil específico y estar capacitado para atender cualquier necesidad del cliente, 
simplificando los procesos, capaces de combinar escenarios de servicio de: venta de 
productos y demás soluciones informáticas y servicios disponibles, atención de quejas y 
recepción de reclamos. 
 Todas las áreas que brinden atención  al público, deberán contar con la infraestructura 
necesaria y tener integrados todos los sistemas de atención, comercialización y 
recaudación. 
 La Compañía deberá poner a disposición de los clientes la mayor cantidad de puntos de 
recaudación a través de las cuentas bancarias que maneja en la distintas Instituciones 
Bancarias. 
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 La Compañía deberá eliminar cualquier trámite burocrático o requisito innecesario de 
documentación para la obtención de servicios. 
 Todos las quejas y reclamaciones presentadas en las áreas  de Atención al Cliente, por 
concepto de facturación, productos, servicios no brindados, daños;  deberán ser 
correctamente registrados en el sistema, debiendo procurar su solución en forma inmediata. 
 La Compañía propenderá a implementar la operación de un Call Center,  para atender en 
forma ágil y oportuna a los clientes, el mismo que podrá servir para la atención y soporte 
técnico de los productos que Tecnomega provee. 
 
3.6.5 POLITICAS DE MERCADEO 
 
 Tecnomega potenciará el área de mercadeo, de tal forma que se constituya en la base sobre 
la cual se sustentan los actuales y futuros productos y servicios de la Compañía, su 
posicionamiento e imagen corporativa. 
 El marketing de Tecnomega debe ser focalizado, con una orientación hacia el fomento del 
consumo de los diferentes servicios que Tecnomega ofrece o planea ofrecer, mejorar la 
imagen externa de la compañía o difundir información para los clientes. 
 La compañía podrá explotar la publicidad en los distintos productos y servicios siempre y 
cuando no atente contra la moral ciudadana, imagen e intereses de la Compañía,  para  lo  
cual  la  administración deberá establecer las condiciones comerciales y operativas. 
 Las ideas centrales de las campañas publicitarias serán preparadas por Tecnomega y su 
desarrollo y ejecución podrá realizarse a través de Agencias de Publicidad. 
 La Compañía deberá promocionar y difundir los servicios y facilidades disponibles a los 
clientes relacionados a: Centro de Servicio Técnico, Garantías. 
 No podrá aprobarse más de un auspicio a la empresa o institución que lo solicitare dentro 
del ejercicio económico corriente. 
 
3.6.6 POLITICAS FINANCIERAS 
 
 Cada Gerencia Departamental elaborará sus presupuestos individuales y estos se 
consolidarán en un presupuesto global. 
 Los estados financieros proyectados, flujo de caja y punto de equilibrio son parte integrante 
del presupuesto. 
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 Se deberá contar con un Plan de Negocios actualizado para la implementación de 
alternativas comerciales que permitan generar los ingresos presupuestados. 
 Los gastos siempre se presupuestarán aplicando la mayor austeridad posible sin afectar la 
operatividad de la empresa. 
 Todo exceso en el gasto con respecto al flujo de utilización del presupuesto deberá ser 
corregido en el mes siguiente, por el área que lo generó. 
 La Gerencia Financiera, a través de su Departamento de Contabilidad, es el área 
responsable por la preparación,  análisis y presentación de los Estados Financieros 
mensuales y anuales. 
 La Gerencia Financiera y el Departamento de Contabilidad tienen bajo su responsabilidad 
la presentación oportuna de todas las declaraciones de impuestos a los que  Tecnomega está 
legalmente obligado, incluyendo los impuestos municipales y en general cualquier clase de 
gravámenes que son de cumplimiento obligatorio. 
 El Gerente General autorizará los montos y plazos para las inversiones. 
 Las inversiones se podrán colocar en instituciones bancarias domiciliadas en el Ecuador y 
en Instituciones Bancarias del Exterior. 
 El  área de Auditoria  será   responsable de la vigilancia, control y seguimiento de las 
operaciones técnicas, informáticas, administrativas y financieras, su campo de acción y 
responsabilidades se centrará en la vigilancia de la correcta aplicación de las políticas, 
normas, reglamentos y procedimientos en todas las demás áreas de la empresa. 
 
3.6.7 POLITICAS DE MANEJO DE CARTERA 
 
 La Compañía deberá implementar los mecanismos internos y externos para asegurar la 
recuperación de su cartera. 
 Si el cliente no hubiere cancelado los valores adeudados a Tecnomega por más de tres 
meses consecutivos, la empresa procederá al retiro definitivo del crédito y a la terminación 
unilateral de las relaciones comerciales. 
 La Compañía mantendrá debidamente informados a sus clientes sobre valores pendientes 
utilizando herramientas y tecnologías disponibles. 
 La Jefatura de Crédito y Cobranzas deberá calificar al cliente al momento de otorgar 
crédito, así como contar con la información necesaria e indispensable para su ubicación 
cuando la Compañía lo estime conveniente. 
 Aplicar incentivos al cliente por pronto pago de sus facturas. 
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 Gestionar de recuperación de cartera a través de Instituciones o Empresas, que tengan 
amplia experiencia en dichas actividades. 
 La Gerencia de Sistemas dará  prioridad a la provisión de todos los recursos tecnológicos y 
herramientas a las áreas respectivas  para facilitar la gestión de recuperación de cartera 
 
3.6.8 POLITICAS ADMINISTRATIVAS 
 
 Los bienes muebles e inmuebles de propiedad de Tecnomega y arrendados, deberán recibir 
el mantenimiento respectivo a efectos de precautelar su buen estado de presentación y 
conservación. 
 Los bienes de la compañía deben estar asegurados. 
 
 
3.7 MAPA ESTRATEGICO 
 
Cuando una organización ha desarrollado un Plan Estratégico y quiere implantarlo de una forma 
eficiente, fácil de comunicar y ágil de medir; con el fin de alcanzar los objetivos planificados de 
una manera eficiente y rentable,  debe definir su Mapa Estratégico. 
 
El Mapa Estratégico de Tecnomega es una herramienta que permite  alinear a todos los 
miembros de la organización hacia la consecución de los objetivos descritos en su Plan 
Estratégico. 
 
El Mapa Estratégico le permite a la Compañía y a sus miembros concentrar en un solo 
documento, a modo de hoja de ruta, lo que se debe hacer para alcanzar los objetivos planteados 
en el Plan Estratégico, con el fin de facilitar el entendimiento y compromiso de sus miembros y 
por ende, el desarrollo de las estrategias de una forma precisa, clara y medible hacia el logro de 
dichos objetivos. 
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Conectando cosas tales como la creación del valor del accionista, la gerencia del cliente, la 
gerencia de procesos, la gerencia de la calidad de productos, la innovación, los recursos 
humanos, la tecnología de la información, el diseño organizacional, y el aprendizaje; el uno con 
el otro en una representación gráfica. El mapa estratégico ayuda a describir y comunicar la 
estrategia entre los ejecutivos y empleados de la Compañía. De esta manera se puede crear un 
lineamiento alrededor de la estrategia, que hace más fácil su implementación exitosa. 
 
El desempeño financiero es un indicador de resultado, proporciona la máxima definición del 
éxito de la organización. La perspectiva del cliente define la propuesta de valor para el cliente y 
los indicadores de éxito: satisfacción, retención y crecimiento de clientes. Los procesos internos 
crean y entregan la propuesta de valor para los clientes, el desempeño de los procesos internos 
es un indicador de tendencia de las mejoras subsiguientes en los resultados financieros. Los 
activos intangibles son la fuente definitiva de la creación de valor sustentable, los objetivos de 
aprendizaje y crecimiento describen la forma en que las personas, la tecnología y el entorno 
organizacional se combinan para apoyar la estrategia, las mejoras en las mediciones son 
indicadores de tendencia del desempeño relacionado con procesos, clientes y finanzas. 
 
Los objetivos de la perspectiva financiera describen las consecuencias económicas de una 
estrategia exitosa (crecimiento de los ingresos y productividad). Los objetivos de la perspectiva 
del cliente describen la estrategia, o sea, los clientes como objetivo y la propuesta de valor. Una 
vez fijados los objetivos de las perspectivas, financiera y de clientes, los objetivos de las 
perspectivas de procesos y aprendizaje y crecimiento describen cómo se alcanzará la estrategia. 
 
Tecnomega gestiona sus procesos internos y el desarrollo de su capital humano, organizacional 
y de información para proporcionar la propuesta de valor diferenciadora de la estrategia. Un 
excelente desempeño en estas dos perspectivas es el motor que mueve la estrategia. 
 
A continuación se presenta el Mapa Estratégico de Tecnomega como herramienta para el 
alcance de los objetivos planteados en su Direccionamiento Estratégico: 
107 
 
GRAFICO Nº 3.3. MAPA ESTRATEGICO DE TECNOMEGA 
 
Fuente: Tecnomega 
Elaboración: Autor 
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CUADRO Nº 3.7. MATRIZ DE COBERTURA DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS 
 
 
Fuente: El plan de marketing en la práctica, 2002 
Elaboración: Autor 
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Aumentar la participación del mercado
Bajar costos de la estructura
mantener un crecimiento en el mercado
Mantener la lealtad del cliente
TEMAS ESTRATEGICOS ESTRATEGIA
GENERAR UN 
AMBIENTE 
LABORAL 
ADECUADO
PROMOVER 
SERVICIOS DE 
CALIDAD
MEJORAR 
TECNOLOGIA 
INCREMENTAR 
LA 
RENTABILIDAD
VISION MISION VALORES
1
0
8
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3.8 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL PROPUESTA 
 
GRAFICO Nº 3.4. ORGANIGRAMA 
 
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
 
3.8.1 ADMINISTRACION 
 
El departamento Administrativo es el encargado de: 
 Organizar y dirigir las dependencias y oficinas de la Compañía. 
 Informar a la Junta General cuando se le solicite y lo considere necesario o conveniente acerca 
de la situación administrativa y financiera de la Compañía. 
 Contratar a los empleados de la Compañía, fijar su remuneración, señalar sus atribuciones, 
removerlos, previo el cumplimiento de los requisitos legales, 
 Asegurar que se cumpla las políticas de calidad en base a las metas organizacionales de la  
Compañía, expectativas y necesidades del cliente. 
 Establecer los precios de los productos. 
 
Por designación de Gerencia General en cada una de las sucursales se designa al Jefe Administrativo 
de Sucursal que tiene bajo su supervisión las siguientes funciones: 
 Coordinar el buen funcionamiento administrativo de la Sucursal. 
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 Custodiar los valores de la sucursal. 
 Receptar y cuadrar las cajas diarias. 
 Elaborar los depósitos bancarios y reportes de la sucursal. 
 Manejar y controlar los activos fijos. 
 Controlar el personal de la sucursal. 
 Delegar funciones. 
 
3.8.2 PLANIFICACION 
 
Se determina la necesidad de establecer un Equipo de Planeación cuyas funciones de planificación 
son:  
 Establecer los parámetros de planificación en la Compañía. 
 Autorizar la enajenación de los bienes raíces de la Compañía. 
 Planificar la apertura de sucursales. 
 Determinar los reglamentos y disposiciones a ser cumplidas por todos quienes integran la 
compañía. 
 Autorizar los aumentos de empleados y remuneraciones. 
 Planificar y administrar las ventas. 
 
3.8.3 GESTION 
 
DEPARTAMENTO DE VENTAS. 
 
Se encarga de las delegaciones definidas por Gerencia General que están estrictamente relacionadas 
con las ventas de mercadería y la misma realiza su gestión a través de las siguientes funciones: 
 Organizar y desplegar la fuerza de ventas. 
 Medir cumplimiento de cuotas asignadas a los vendedores. 
 Asignar visitas a clientes.  
 Actualización permanente de nuevos avances en el área de ventas y  tecnológica, para soporte 
de las ventas.  
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 Determinar cuáles son los requisitos de la fuerza de ventas (capacitación, motivación). 
 Mantener al tanto a los vendedores de las existencias en las respectivas bodegas. 
 
DEPARTAMENTO DE MERCADEO. 
 
Se estructura un Departamento de Mercadeo que trabaja conjuntamente con Gerencia General y 
Gerencia a través de las siguientes funciones:  
 Realizar la publicidad, promoción, exposición, propaganda de la Compañía. 
 Asesorar  a Gerencia General sobre innovaciones en tecnología. 
 Ejecutar estrategias de introducción a nuevos nichos de mercado previo visto bueno de 
Gerencia General. 
 Verificar el control de Calidad. 
 Investigar de manera continua las innovaciones de los fabricantes. 
 Buscar información relevante de la competencia. 
 Coordinar la participación en ferias y eventos públicos. 
 Gestionar la utilización de los diferentes medios de comunicación a favor de la publicidad de 
la compañía.  
 
En lo que se refiere a la promoción y publicidad Tecnomega se encarga de la fabricación y utilización 
de material promocional como: 
 Catálogos 
 Gorras, bolígrafos, chalecos de cada una de las marcas. 
 Afiches publicitarios de cada una de las marcas. 
 Pendones publicitarios de cada una de las marcas. 
 Material de empaque: bolsas plásticas de distintos tamaños. 
 Volantes publicitarios. 
 
DEPARTAMENTO DE OPERACIONES. 
 
Se encarga de controlar los procesos de importación de la mercadería a través de las siguientes 
funciones:  
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 Gestionar la obtención de las facturas de los proveedores extranjeros. 
 Tramitar el DUI. 
 Coordinar con las personas afianzadas todos los trámites de importación. 
 Coordinar trámites con navieras, líneas aéreas, verificadoras y demás instituciones que 
intervengan en la importación. 
 Gestionar el transporte de contenedores y palets. 
 Liquidar los gastos de importaciones 
 
DEPARTAMENTO TECNICO. 
 
Sus funciones se definen en la organización, dirección y control del área técnica a través de lo 
siguiente: 
 Manejar y controlar los ingresos y egresos de garantías. 
 Supervisar el cumplimiento de las políticas de garantías. 
 Mantener en orden los inventarios de herramientas, garantías y productos dañados del 
Departamento Técnico. 
 Realizar el ensamble y reparación de equipos. 
 Realizar el mantenimiento y revisión de equipos, partes y piezas. 
 
3.8.4 CONTROL 
 
Se determina la necesidad de establecer un Equipo de Planificación el mismo que dentro de sus 
funciones de control tiene a las siguientes: 
 Asesorar a la Presidencia Ejecutiva y Gerencia General y demás Gerencias en la toma de 
decisiones en materia administrativa financiera. 
 Interpretar los resultados obtenidos a través del análisis financiero, como elemento sustancial 
de evaluación y decisión de la gestión empresarial. 
 Organizar, controlar, diseñar, implantar, aplicar y mantener actualizados los sistemas de 
contabilidad de la empresa. 
 Elaborar y presentar el informe sobre la auditoría realizada a la gestión de la Compañía.  
 Realizar revisiones específicas por áreas, departamentos o cuentas 
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3.8.5 MODALIDAD DE TRABAJO 
 
Tecnomega establece un modelo de negocio que le permite mantenerse a la vanguardia de las 
empresas en el campo tecnológico, y proyectarse como la mayor importadora de equipos de 
computación y soluciones tecnológicas del país. 
 
La compañía maneja con coherencia el continuo cambio y renovación que tiene el sector a través de 
una rotación de inventarios que se fundamenta en las fuertes y solidas relaciones comerciales que 
mantiene con proveedores de renombre mundial como Sony, LG, Samsung, HP, Epson, entre otros y 
principalmente por contar con una oficina que gestiona y tramita las compras realizadas en Estados 
Unidos con la cual manejó en el año 2011 un estimado de compras que con facilidad supera el 50% de 
las compras que ha realizó en ese período. 
 
Tecnomega  a través de su equipo de trabajo constituye en cada etapa de la cadena de valor una 
oportunidad de contribuir positivamente a la estrategia competitiva de la empresa, realiza algunas 
actividades o procesos de forma que es mejor que la oferta de los competidores y diferente y, así, 
proporciona cierta singularidad o ventaja, misma que es apreciada y gratificada a través de la fidelidad 
de sus clientes. La compañía posee una ventaja competitiva sostenible, defendible, rentable y valorada 
por el mercado, que se refleja en una mayor tasa de retorno. 
 
GRAFICO Nº 3.5.  FLUJO DE INFORMACION ENTRE LAS VENTAS Y COMPRAS DE 
TECNOMEGA 
 
Fuente: Gerencia General – Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
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En la compañía se estructura una cadena de procesos cuya comprensión y manejo por parte de los 
implicados mantiene una ventaja competitiva importante en relación a las demás empresas del sector. 
 
En Tecnomega se identifican diferentes actividades, cada una de ellas emplea insumos, recursos 
humanos, y algún tipo de tecnología, cada actividad de valor utiliza y crea información de importancia 
para cada uno de los departamentos y áreas de la compañía; al analizar la actividad de Tecnomega se 
puede dividir la misma en:  
 Procesos de dirección. 
 Procesos clave. 
 Procesos de soporte. 
 
GRAFICO Nº 3.6. CADENA DE VALOR O MAPA DE PROCESOS DE TECNOMEGA C.A. 
 
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
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3.8.6 PROCESOS DE DIRECCION 
 
GRAFICO Nº 3.7. PROCESOS DE DIRECCION DE TECNOMEGA C.A. 
 
Fuente: Tecnomega C.A. 
Elaboración: Autor 
 
PROCESOS CLAVE 
 
Es el conjunto de actividades que están relacionadas directamente con la comercialización del 
producto, su venta, entrega al comprador y la asistencia posterior a la venta, los mismos que en 
Tecnomega se detalla a continuación: 
 
 Lanzamiento de nuevos productos: Se encuentra a cargo en primera instancia de Gerencia 
General, quien previo el análisis de costos y luego de analizar las tendencias de consumo de 
los potenciales consumidores decide a través de su experiencia y dominio del sector la 
adquisición de determinados productos y dispone la importación de la mercadería la misma 
que en su fase operativa esta bajo la responsabilidad del Departamento de Operaciones que se 
encarga de coordinar trámites con navieras, líneas aéreas, verificadoras y demás instituciones 
que intervengan en la importación, gestionar el transporte de contenedores y palets y verificar 
que la mercancía importada ingrese a bodega. 
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 Ventas: Es el conjunto de actividades relacionadas con el establecimiento del contacto 
efectivo, generalmente personal, con el cliente con el fin de realizar la venta. En la Compañía 
trabajan en conjunto el Departamento de Mercadeo y el Departamento de ventas; el primero se 
encarga de realizar la publicidad, promoción, exposición, propaganda de la Compañía, 
asesorar  al cliente sobre innovaciones, tecnología y ejecutar estrategias de introducción a 
nuevos nichos de mercado; el segundo tiene por funciones el organizar y desplegar la fuerza 
de ventas, brindar atención al cliente, elaborar las ordenes de ventas, asesorar a los clientes 
acerca de los beneficios de las mercaderías ofertados, coordinar con bodega el stock de 
existencias. 
 
 Logística: Son las actividades relacionadas con la recepción, almacenamiento y distribución 
de la mercadería (manejo de mercadería, control de inventarios, devolución a proveedores). 
Tecnomega maneja estas actividades a través de la Gerencia de Operaciones la misma que a 
través de los departamentos de Logística y Bodega da trámite oportuno a las necesidades del 
cliente. El departamento de Bodega tiene bajo su responsabilidad el custodio de las 
mercaderías que se encuentran en la bodega, el control de la recepción y el despacho de 
mercaderías, coordina el inventario mensual, brinda atención al cliente, entrega la mercadería 
a los clientes y prepara las mismas para despacho a provincias. El departamento de Logística 
se encarga de transportar la mercadería entre sucursales y a clientes, despachar la mercadería a 
provincias, custodiar la mercadería a su cargo y entregarla en buen estado a los clientes. 
 
 Facturación: Actividades delegadas al Departamento Administrativo quien a través del área de 
caja se encarga de: la impresión de facturas, realización de cobros al contado, receptar y 
custodiar los cheques, elaborar y entregar a los clientes los comprobantes de ingreso. 
 
 Cobranzas: Es la acción de recuperación sobre el sujeto de crédito a fin de que el cliente de 
cumplimiento a los compromisos de pago de su deuda dentro de los plazos pactados con la 
empresa. En Tecnomega se resalta la importancia de una buena gestión del Oficial de Crédito 
y Cobranzas y de la gestión que este pueda realizar ya que las cuentas por cobrar son el 
resultado de un incremento importante de colocación de los productos en el mercado, a través 
de las ventas a crédito. Para el cumplimiento de sus funciones el área de crédito realiza las 
siguientes actividades: revisa y controla diariamente la cartera, gestiona los cobros a los 
clientes, otorga o niega el crédito a clientes, archiva y controla los expedientes de los clientes.  
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PROCESOS DE SOPORTE 
 
Son las actividades que dan soporte a las los procesos clave y se apoyan entre sí, proporcionando 
insumos, tecnología, recursos humanos entre otros.  
 Sistemas: El Departamento de Sistemas permite a través del diseño e implementación de 
sistemas y procedimientos computarizados de datos e información la satisfacción de las 
necesidades tecnológicas de la Compañía, y se encarga de: establecer normas para el respaldo 
y seguridad de la información, capacitar al personal sobre el manejo y explotación del sistema 
informático, administrar la infraestructura de la red informática 
 
 Administración y Finanzas: Son áreas que apoyan a toda la cadena de valor y no a actividades 
individuales, dentro de las actividades se destaca lo siguiente: planificar y ejecutar los 
programas de seguridad física del personal e instalaciones, controlar al personal, custodiar los 
activos fijos de la Compañía. El área Financiera tiene bajo su responsabilidad actividades 
como: llevar al día todos los libros de contabilidad y sus cuentas respectivas, verificar que las 
cifras obtenidas en los balances se ajusten a la realidad, supervisar el cumplimiento de los 
pagos de impuestos y obligaciones con los organismos de control, mantener los inventarios y 
activos fijos de la empresa, elaborar información financiera contable y oportuna, para que sea 
utilizada en el proceso de toma de decisiones. 
 
 Administración de Recursos Humanos: Es el departamento que tiene bajo su responsabilidad 
las actividades relacionadas a la búsqueda, contratación, entrenamiento y desarrollo del 
personal; entre las actividades de este departamento se resalta las siguientes: controlar y 
archivar carpetas del personal, controlar el cumplimiento de los beneficios empresariales del 
personal, controlar el cumplimiento de los beneficios sociales del personal, elaborar el 
presupuesto y control de proveeduría, ejecutar el proceso planificación, reclutamiento, 
selección, contratación, inducción, evaluación, plan de carrera y retiro del talento humano, 
detectar y atender problemas personales, sociales y solucionarlos. 
 
 Servicios Generales: Actividades relacionadas con la prestación de servicios para realizar o 
mantener el valor del producto, como instalación, reparación, mantenimiento, los mismos que 
están a cargo del Departamento Técnico de la compañía. 
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CAPÍTULO IV 
PLAN TÁCTICO, PLAN OPERATIVO E INDICADORES DE GESTIÓN PARA LA 
EMPRESA TECNOMEGA C.A. 
 
La planeación táctica es la función administrativa que determina con anticipación que se debe hacer y 
cuales objetivos se deben alcanzar, busca brindar condiciones racionales para la Compañía, sus 
departamentos se organizan a partir de ciertas hipótesis con respecto de la realidad actual y futura. 
 
Este nivel asimila las presiones e influencias ambientales generadas por la incertidumbre en el nivel 
institucional. Es una relación entre tareas por hacer y el tiempo disponible para hacerlas. El propósito 
de las decisiones en este nivel, es limitado, con plazos más cortos y áreas menos amplias. Las 
decisiones implicadas abarcan partes de la Compañía: su amplitud es departamental. Se orienta hacia 
resultados satisfactorios. 
 
El Plan Táctico consiste en formular planes a mediano plazo que ponen en relieve las operaciones 
actuales de las diversas áreas funcionales de Tecnomega.  
 
El tiempo puede variar, porque va a depender del tiempo en que se establece en el Plan Estratégico. 
“La planificación a mediano plazo se conforma de dos partes diferentes  relacionadas: La proyección o 
pronóstico de las actividades actuales de las organizaciones respecto del período de planificación. El 
desarrollo y planificación de nuevos programas, así como operaciones de negocios para el futuro” 
(Artur & A, 1994). 
 
4.1 PREPARACION DEL PLAN TACTICO 
 
El Plan Táctico toma un concepto de toma deliberada y sistemática de decisiones que incluyen 
propósitos más limitados, plazos más cortos, áreas menos amplias y niveles medios en la jerarquía. En 
la Compañía se presenta un intento por integrar el proceso decisorio y alinearlo a la estrategia diseñada 
para orientar el nivel operacional en sus tareas y actividades con el fin de alcanzar los objetivos 
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empresariales propuestos. Este plan, por lo general de cinco años de duración, fluye naturalmente 
desde los objetivos, políticas y estrategias establecidas en el plan estratégico. 
 
Al iniciar la elaboración del Plan Táctico, se debe considerar que actividades se llevan a cabo en cada 
área y si no existe un plan elaborado anteriormente este se debe desarrollar y para evaluar si realmente 
los programas establecidos son los adecuados se debe analizar los resultados obtenidos. El período de 
planificación para Tecnomega es de cinco años, período que se determina en concordancia con el 
periodo de duración del Plan Estratégico propuesto. Por lo tanto, la planificación es de mediano plazo. 
Son planes que se desarrollan en cada una de los departamentos de la Compañía y contribuyen para 
identificar actividades de duplicación y establecer tablas de tiempo en cada actividad que se realiza en 
la Compañía. Como toda planificación, la táctica debe basarse en hechos reales y en recursos que se 
disponen para lograr el objetivo. Los encargados responsables de la formulación de estos planes, son 
los gerentes departamentales de Tecnomega. Un conjunto de planes tácticos soportan y complementan 
un Plan Estratégico. La información necesaria para este tipo de planes, se genera de manera interna. 
 
4.2 IMPORTANCIA DE LA PLANEACION TACTICA 
 
La planeación táctica se refiere al empleo más efectivo de los recursos que son necesarios para el logro 
de objetivos dados y específicos. En la planificación mientras más largo es el elemento tiempo, más 
estratégica es la planeación. Por tanto, una planeación será estratégica si se refiere a toda la Compañía; 
será táctica, si se refiere a gran parte de la planeación de un producto o de su publicidad. En 
conclusión, la planeación táctica es el proceso mediante el cual los planes en detalle se llevan a cabo. 
  
Algunas de las características principales de la planeación táctica son: 
 Se da dentro de las orientaciones producidas por la planeación estratégica.  
 Es conducida o ejecutada por los ejecutivos de nivel medio (gerentes departamentales). 
 Se refiere a un área específica de actividad de las que consta la Compañía. 
 Se maneja información externa e interna. 
 Se orienta hacia la coordinación de recursos. 
 Sus parámetros principales son efectividad y eficiencia.  
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Una planeación táctica trata de la selección de los medios por los cuales han de perseguirse objetivos 
específicos. Estos objetivos, en general, los fija un nivel directivo en la empresa. La planeación 
estratégica se refiere tanto a la formulación de los objetivos como a la selección de los medios para 
alcanzarlos. Así pues, la planeación estratégica se orienta tanto a los fines como a los medios. Sin 
embargo, medios y fines son también conceptos relativos; por ejemplo, dar publicidad a un producto 
es un medio cuyo fin es venderlo. Sin embargo, venderlo es un medio para alcanzar el objetivo de 
obtener ganancias y las ganancias a su vez son un medio para muchos otros fines. Debería ser obvio 
que se necesita tanto la planeación estratégica como la táctica para obtener el máximo beneficio. 
 
4.3 ELEMENTOS DE LA PLANIFICACION TACTICA 
 
Son los valores monetarios determinados de cada una de las actividades o programas que van a 
desarrollarse para el cumplimiento de los objetivos. La secuencia y la forma en que se obtienen y se 
asignan los recursos necesarios, para alcanzar los objetivos de Tecnomega C.A: 
 Objetivos. 
 Tácticas. 
 Programas Tácticos. 
 Presupuestos. 
 
4.4 OBJETIVOS 
 
Los objetivos estratégicos son el norte o el propósito especifico a donde se pretende llegar en un 
periodo de tiempo y es el primer paso para la determinación del plan o mapa estratégico. Los objetivos 
estratégicos permiten determinar los logros que la organización quiere alcanzar en un plazo 
determinado para ser consistente con la orientación y propósitos estratégicos definidos en la misión, 
los cuales son definidos por los niveles directivos de la organización de manera general, normalmente 
no incluyen detalles. En el caso de la empresa se determinan objetivos estratégicos dentro de cada una 
de las perspectivas, los mismos que luego serán evaluados en la relación entre ellos para la 
consecución de la estrategia.  
 
 
121 
 
 Perspectiva Financiera: 
 
El objetivo de la perspectiva financiera es lograr  que todas las unidades de negocio se encuentren 
alineadas a los requerimientos u objetivos financieros de la Compañía. El desempeño de cada una de 
las áreas de la Compañía forma parte de un eslabón de causa efecto. 
 
Los indicadores financieros nos ayudan a resumir las consecuencias económicas, de las acciones que 
se han realizado. Las medidas de la actuación financiera indican si la estrategia de la organización su 
puesta en práctica y ejecución están contribuyendo a la mejora de la situación financiera. La compañía 
busca siempre la eficiencia en costos y gastos con márgenes interesantes de utilidad. Los objetivos 
estratégicos en la perspectiva financiera son:  
 
o Incrementar la rentabilidad de la Compañía. 
o Aumentar la participación de mercado. 
o Bajar costos de la estructura. 
o Crecimiento sostenido en el mercado. 
 
Los indicadores  que permitirán  controlar el alcance de los objetivos estratégicos en esta perspectiva 
son: 
CUADRO Nº 4.1. INDICADORES FINANCIEROS  
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
 
 
 Perspectiva del cliente: 
o Mantener la lealtad del cliente. 
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o Mejorar el nivel de satisfacción del cliente. 
o Llegar a nuevos segmentos de mercado. 
o Mejorar la calidad en servicio al cliente. 
o Mejorar la imagen corporativa. 
 
 Perspectiva de Procesos: 
o Mejorar continuamente la eficacia, eficiencia y efectividad de los procesos internos. 
o Incrementar la productividad del empleado. 
o Mantener y mejorar constantemente los procesos. 
o Promover el trabajo en Equipo. 
 
 Perspectiva de crecimiento y aprendizaje: 
o Capacitar al personal de la Compañía. 
o Disminuir errores. 
o Implantar un programa de motivación al cliente. 
o Desarrollar un sistema integral que permita evaluar y mejorar el desempeño de la 
Compañía. 
o Elaborar un sistema de retención de empleados. 
4.2 4.5 TACTICAS 
 
Son el conjunto de acciones que se implementan en Tecnomega para alcanzar los objetivos 
funcionales establecidos. 
 
 Perspectiva Financiera: 
o Rediseñar la página Web para dar a conocer los productos y servicios que oferta la 
compañía a nivel nacional como internacional. 
o Identificar y evaluar las necesidades de Tecnología en los distintos sectores del país. 
o Pactar alianzas con los proveedores del extranjero para disminuir el tiempo de entrega 
y los costos. 
o Diversificar y actualizar frecuentemente los productos ofertados. 
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 Perspectiva del cliente: 
o Capacitación en Servicio al Cliente. 
o Diseñar un programa de post ventas para evaluar la calidad del servicio y la 
satisfacción del cliente. 
o Realizar estudio de mercado del sector de Tecnología para identificar el mercado 
potencial. 
o Rediseñar la página Web para dar a conocer los productos y servicios que oferta la 
compañía a nivel nacional como internacional. 
 
 Perspectiva de Procesos: 
o Adquirir nuevos equipos para estar a la vanguardia no solo con la experiencia sino con 
la tecnología. 
o Implantar un programa de motivación al personal en base a resultados. 
o Capacitar al personal de la Compañía frente a los constantes cambios. 
o Realización de Actividades en conjunto con participación de todos los departamentos 
de la compañía. 
 
 Perspectiva de crecimiento y aprendizaje: 
o Programa de Capacitación al personal. 
o Plan de selección de Personal. 
o Plan de incentivos mediante consecución de metas. 
o Aplicación de CMI y su monitoreo continuo. 
 
4.6 PROGRAMAS TACTICOS 
 
Los programas tácticos de Tecnomega constituyen el conjunto de acciones, que se implementan para 
el logro de los objetivos de los departamentos establecidos en la Compañía. Actividades que se 
realizarán siguiendo una secuencia cronológica, en las que se determina y especifica la duración de 
cada actividad. 
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CUADRO Nº 4.2. PROGRAMAS TACTICOS 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
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4.7 PLAN OPERATIVO O PLAN DE ACCION 
 
El plan operativo es un documento oficial en el que los responsables de la Compañía enumeran 
los objetivos y las directrices que deben cumplir en el corto plazo. El Plan Operativo de Tecnomega se 
establece con una duración efectiva de un año, razón por la cual se lo identifica como plan operativo 
anual o POA. 
 
El plan operativo de la Compañía es la culminación del detalle del Plan Estratégico propuesto y de 
un plan director. Debido a esta circunstancia, el POA debe adaptar los objetivos generales de la 
compañía a cada departamento, y traducir la estrategia global de la misma en el día a día de 
sus trabajadores. Una de las utilidades fundamentales al establecer un Plan Operativo en Tecnomega 
radica en que es posible, mediante las herramientas de inteligencia de negocio adecuadas, realizar un 
seguimiento exhaustivo del mismo, con el fin de evitar desviaciones en los objetivos. La planeación 
Operativa la conforman algunos elementos importantes para el logro y cumplimiento del objetivo 
general establecido en el Plan Estratégico de Tecnomega, como son: 
 Identificación de la Compañía, del departamento  y año 
 Alcance 
 Objetivo 
 Determinación de actividades 
 Responsables (directos y de apoyo) 
 Indicadores de éxito 
 Determinación del periodo de duración (tiempo) 
 Determinación de recursos humanos y tecnológicos 
 Presupuestos 
 
4.7.1.1 PROGRAMAS OPERATIVOS 
 
Los programas operativos describen los pasos que realizarán  las unidades de un área funcional de 
Tecnomega. Los programas operativos se conciben como una serie de labores unidas que constituyen 
una sucesión cronológica y la manera de ejecutar un trabajo, encaminado al logro de un fin 
determinado. 
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CUADRO Nº 4.3. PLAN OPERATIVO TECNOMEGA C.A. 
 
1
2
6
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Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
1
2
7
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4.8 INDICADORES DE GESTION 
 
Todas las actividades pueden medirse con parámetros que enfocados a la toma de decisiones son 
señales para monitorear la gestión, así se asegura que las actividades vayan en el sentido correcto y 
permiten evaluar los resultados de una  gestión frente a sus objetivos, metas y responsabilidades. 
Estas señales son conocidas como indicadores de gestión. 
CUADRO Nº 4.4. INDICADORES ESTRATEGICOS 
 
 Fuente: Investigación Realizada.  
 Elaboración: Autor 
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4.9 CUADRO DE MANO INTEGRAL 
 
CUADRO Nº 4.5. CUADRO DE MANDO INTEGRAL 
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 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración:Autor
1
3
0
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Una vez revisada la misión y visión de Tecnomega C.A. se estableció un mapa estratégico que 
permite visualizar los objetivos estratégicos y como están interrelacionados entre ellos, esto 
permitió seguir con el diseño de los indicadores, las metas e iniciativas, toda esta información 
permite estructurar el cuadro de mando integral, como una herramienta importante para la toma de 
decisiones.  
 
El CMI de Tecnomega permite observar que el objetivo principal de la Compañía es la rentabilidad 
(perspectiva Financiera), cuyo alcance se deriva de la motivación, capacitación, evaluación e 
incentivos de los empleados (perspectiva RRHH), para que la ejecución de su trabajo individual y 
en equipo provoque una disminución en tiempos y errores de los procesos operativos(perspectiva 
de procesos), y a su vez permita entregar servicios de calidad, los mismos que serán percibidos por 
el cliente el cual mantendrá su lealtad hacia la empresa (perspectiva del Cliente), y permitirá la 
captación de nuevos segmentos de mercado, generando un crecimiento sostenido que se refleja en 
la rentabilidad de la Compañía. 
 
4.10 GESTION FINANCIERA 
 
4.10.1 ANÁLISIS HISTÓRICO DE LA SITUACIÓN FINANCIERA DE TECNOMEGA  
 
En base a los estados de resultados y reportes gerenciales se determina un análisis histórico de la 
empresa, a fin de poseer la información necesaria para determinar las proyecciones que se 
presentan más adelante, mismas que permiten establecer los indicadores financieros y su tendencia 
de período a periodo. 
 
El Estado de Pérdidas y Ganancias histórico comparativo  permite saber cuál ha sido la trayectoria 
de la empresa, demuestra que en los últimos tres años ha estado registrando una utilidad contable 
como se presenta a continuación; 
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CUADRO Nº 4.6. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS COMPARATIVO 
PERIODO 2009-2011 
(Expresado en Dólares) 
 
 
  
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
 
La relación Costo de Ventas - Ventas es del 93.3% como resultado de las importaciones que realiza 
la empresa para mantener un margen del 6,7% para cubrir sus gastos administrativos y de ventas.  
 
En al año 2011, se realiza la reserva del pago de las utilidades el 0,5%  con relación a las ventas y 
del impuesto a la renta el 0,8% con relación a las ventas, a fin de reflejar una utilidad. 
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CUADRO Nº 4.7. BALANCE GENERAL COMPARATIVO POR LOS PERIODOS 2009-
2011 
(Expresado en dólares) 
 
 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
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El resultado del análisis del Balance comparativo se observa que la Compañía presenta lo siguiente: 
 
En la cuenta de Activos Corrientes: Por el giro del negocio se mantienen saldos de caja aceptables 
de siete  cifras bajas. Para  los años 2010 y 2011 mantiene inversiones temporales, reflejando la 
liquidez. La cuenta de clientes por cobrar es alta como resultado de la política de cobros, la misma 
que se mantienen en el periodo analizado sobre las siete cifras altas. La cuenta de inventarios es 
alta por que se realizan importaciones de equipos y accesorios electrónicos para la venta de varios 
meses.  El activo fijo neto presenta una tendencia creciente, que demuestra el crecimiento de la 
Compañía durante los años analizados.  
 
En la cuenta de Pasivos Corrientes: se mantiene la cuenta Proveedores en los niveles de ocho cifras 
bajas, que se refleja en la mayor liquidez de la Compañía. Los Gastos Acumulados por Pagar se 
mantienen en seis cifras bajas, como resultado de las cuentas pendientes de pago a los trabajadores 
y los impuestos de la Compañía. 
 
La cuenta patrimonial refleja que la Compañía tiene un capital social pagado de US$ 800.000 y se 
encuentra pendiente de pago US$ 1.200.000 que hasta el cierre del año 2011 no se encuentra 
pagado. La cuenta de Utilidades de ejercicios anteriores es de seis cifras medias y no son 
distribuidas a las accionistas por la falta de una adecuada política de repartición de utilidades. 
 
Con la finalidad de realizar un análisis vertical y horizontal de los resultados financieros y 
determinar la tendencia que presentan los indicadores financieros de la Compañía durante los tres 
últimos años, son los siguientes: 
 
Las ventas en el año 2009 fueron de 63.0 millones, aumentaron para el año 2011 en promedio anual 
en 14.31% con respecto al año 2009, con un incremento significativo en el volumen de venta de 
productos. Las actividades de la sección de ventas experimentaron un crecimiento sostenido que se 
refleja en los beneficios. Se alcanza resultados no aceptables por la incidencia que tienen la 
importación de los productos de se comercializan debido a las políticas vigentes para la 
importación y que arrojan márgenes bajos, estableciéndose que es el volumen de negocio la 
fortaleza para consolidar la gestión financiera.  
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CUADRO Nº 4.8. INFORMACION FINANCIERA HISTORICA COMPARTIVA POR LOS PERIODOS 2009-2011 
(Expresado en dólares) 
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 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
1
3
6
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Dentro de la perspectiva financiera se permite realizar las proyecciones a futuro para la compañía 
se presentó la información histórica de la Compañía en la que se observa claramente que en los 
años mantiene una gestión financiera aceptable para el giro del negocio, sus costos y gastos son 
demasiado aceptables,  con base a la tendencia histórica se realiza la proyección para un período de 
cinco años, en los cuales se registran  los porcentajes detallados en el Cuadro de Mando Integral, 
los mismos que le permitirá a la empresa obtener una utilidad cada año. 
 
4.10.2 PARAMETROS PARA LAS PROYECCIONES FINANCIERAS 
 
Incluye los subprocesos relacionados con la generación de información financiera de la compañía. 
 
CONTROL PRESUPUESTARIO 
 
Se propone una revisión periódica del flujo de caja, revisión mensual de gastos y ventas netas 
presupuestadas en relación a lo ejecutado realmente. Este proceso es considerado como estratégico. 
Para un control presupuestario efectivo las actividades deben estar interrelacionadas, de forma que 
haya una coordinación eficaz entre los diferentes niveles y que existan instructivos para cada 
puesto, a fin de realizar adecuadamente las operaciones. Puesto que los Presupuestos son un 
instrumento que pueden proporcionar una estricta vigilancia y planeación en las operaciones de la 
entidad así como una herramienta casi exclusiva del área financiera, el personal del área financiera 
debe encontrarse seriamente capacitado y preparado con los conocimientos suficientes en el manejo 
de esta técnica, ya que este permite a la empresa el logro de los objetivos deseados, el 
aprovechamiento de los recursos y el equilibrio de la estructura financiera, la medición de la 
eficiencia y la delimitación de responsabilidades y su manejo adecuado servirá a la administración 
de la empresa de una manera muy significativa para alcanzar todos sus objetivos. 
 
CONTABILIDAD 
 
Se considera como prioritaria la administración contable de las principales transacciones con 
sustancia económica que generan efectos en los estados financieros de la compañía. 
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Se propone el establecimiento de un control en la contabilidad de la Compañía que provea 
información cuantitativa y oportuna en forma estructurada y sistemática sobre las operaciones de 
una entidad, considerando los eventos económicos que la afectan, para permitir a ésta y a terceros 
la toma de decisiones sociales, económicas y políticas 
 
GESTIÓN DE  CARTERA 
 
En el campo financiero de la Compañía se destaca la importancia de definir acertadas políticas 
crediticias y de cobro ligadas de forma inseparable a los objetivos de la compañía, planteados en su 
estrategia empresarial, su misión y visión de la empresa. El aporte de las Cuentas por Cobrar en el 
grupo del Activo Corriente tiene su incidencia en el Capital de trabajo de Tecnomega. De allí que 
la cartera, representa para la Compañía, el principal ítem de importancia financiera en los activos 
corrientes de una empresa. 
 
Las ventas a crédito son una imperiosa necesidad, siempre que se implanten políticas crediticias, 
como mantener un estricto control sobre el área de crédito y la administración de las Cuentas por 
Cobrar, no sólo porque puede representar graves pérdidas, sino que es la principal y más inmediata 
fuente de fondos. El Asesor de crédito, tendrá que buscar el equilibrio deseado. Su objetivo, en la 
Administración de Cuentas por Cobrar, será aquel equilibrio que adaptado a las circunstancias del 
negocio proporcione un saludable índice de rotación acompañado de un porcentaje razonable de 
utilidades máximas. 
 
Una influencia muy importante, en las políticas de crédito, costumbres y variaciones en las 
condiciones de ventas, es el carácter perecedero del producto, otra es el análisis de los clientes. La 
Compañía debe ser menos indulgente cuando determina que un cliente es mal sujeto de crédito, por 
ello el funcionario encargado de evaluar el riesgo del crédito. Se establece la política de cobros a 
los clientes en 30 días, así también se determina el crédito de 85 días de  proveedores. Para los 
productos terminados en vista que la Compañía es una compañía comercial se considera 30  días 
para mantener el producto  terminado, la estimación se la realiza para cada grupo de bienes y para 
el caso de servidores 45 días.  
Para realizar las proyecciones financieras de la Compañía en los años 2012 al 2016 se estima 
realizar las proyecciones a precios corrientes, para lo cual se considerara un índice de escalamiento 
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del 5%  para los trabajadores y empleados, y el 2,5% del índice de inflación. Para el cálculo de 
sueldos y salarios se ha clasificado al total de empleados por grupos como ventas y administración 
se ha tomado como sueldo promedio de acuerdo a los ingresos de cada grupo, de la misma forma se 
estimara los beneficios sociales un 25% para cada empleado. 
 
CUADRO Nº 4.9. PARAMETROS PARA LAS PROYECCIONES FINANCIERAS 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
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En la Compañía se plantea en relación al tamaño del proyecto, se clasifican los recursos humanos; 
los recursos financieros y la estructura organizacional. 
 
 La Administración de los recursos humanos, son los requerimientos de personal por centro de 
costos (administración y ventas); la clasificación y la valoración de puestos; reclutamiento; 
selección de personal; inducción; capacitación; evaluación del desempeño y el 25% de  
Beneficios Sociales.  
 
 La Administración de los recursos financieros, mediante el diseño del sistema contable y la 
gestión financiera. 
 
 La Estructura organizacional estará definida por el Organigrama Estructural; el Organigrama 
funcional y el Organigrama de posición y personas. 
 
Para definir la mano de obra directa requerida, se presenta un cuadro para resumir los trabajadores 
requeridos y para las estimaciones financieras se fija un total de 27 empleados en la Compañía. 
 
CUADRO Nº 4.10. EMPLEADOS EN VENTAS 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
 
Es necesario conocer los trámites y costos, aportes patronales y personales al IESS, Afiliación a las 
Cámaras de la Producción, permisos para aprobación de planos y de construcción, patentes 
municipales, registro sanitario, permisos para el uso de marcas y patentes.  
 
En el centro administrativo se definirá el personal en las áreas administrativas, financiera y 
contable y el 25% de  Beneficios Sociales  y para las estimaciones financieras se fija un Total de 20 
entre funcionarios y  empleados, que se detalla en el siguiente cuadro. 
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CUADRO Nº 4.11. PERSONAL ADMINISTRATIVO 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
 
ESTIMACION DE LAS VENTAS 
 
Es la actividad más tratada por quienes ofrecen bienes relacionados con la tecnología de punta en el 
sector electrónico, debido a que los resultados dependen del volumen vendido.  Para los siguientes 
años el volumen se incrementa en el 5% anual. Los términos de la proyección del volumen son 
conservadoras para las estimaciones financieras.  En lo referente al precio, se estima que los 
precios se incrementan en 2,5% anual; las estimaciones financieras del proyecto se realizan a 
precios corrientes, para los siguientes años.  El programa de producción y ventas se  estima en los 
siguientes términos: 
CUADRO Nº 4.12. VENTAS ESTIMADAS 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
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COSTO DE LOS PRODUCTOS 
 
La elaboración del estudio financiero permite  establecer el costo unitario del producto, para lo cual 
es preciso tener bien definido el producto dentro del proceso de las importaciones. 
CUADRO Nº 4.13. COSTO UNITARIO DE LOS PRODUCTOS 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
 
GASTOS DE ADMINISTRACION  
 
Entre los principales gastos de administración se consideran los siguientes:  
 
Gastos de oficina 
Relativos a la papelería y demás insumos utilizada en las oficinas de la administración.  
 
Movilización y viáticos 
Se refieren a los gastos de traslado y subsistencias de los funcionarios del área administrativa y 
financiera.  
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Cuotas y suscripciones 
Comprenden los egresos por afiliación a las cámaras de la producción, asociaciones, adquisición de 
periódicos y revistas especializadas para el personal administrativo. Adicionalmente, se debe 
considerar: 
 
Arriendos de oficinas 
Son los pagos por utilizar oficinas de propiedad ajena para la administración;  
 
Honorarios de auditoria 
Es el pago por los servicios de auditoría externa realizada por empresas particulares;  
 
Energía, agua y teléfono 
Constituye el rubro de egresos que se debe presupuestar por el consumo del personal 
administrativo;  
 
Seguros 
Comprende el rubro que se paga a las aseguradoras por seguro de salud, vida del personal 
administrativo. 
 
Para el caso Tecnomega, por las características, la estructura de los Gastos Administrativos 
representa 2% para el año 2012, según el siguiente detalle: 
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CUADRO Nº 4.14. GASTOS ADMINISTRATIVOS 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
 
GASTOS DE VENTAS 
 
Se debe considerar los rubros que inciden directamente en la venta.  
CUADRO Nº 4.15. GASTOS DE VENTAS 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
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GASTOS FINANCIEROS 
 
Se refieren a los gastos que se debe honrar por los créditos que la Compañía contrata, están 
relacionados con las operaciones financieras. Se considera el pago de los intereses al sistema 
financiero que se registra en el Pérdidas y Ganancias y la amortización del capital tanto en el Flujo 
de Caja como en el Balance General Proforma, la Compañía no mantiene préstamos. 
 
4.10.3 PROYECCION DE LOS ESTADOS PROFORMAS 
 
La información económica que es la base para las proyecciones de los Estados Proforma, considera 
los índices obtenidos en el análisis histórico así como los factores macroeconómicos como 
incremento en los precios, en mano de obra, en la materia prima entre los principales, y considerar 
a todos los empleados y trabajadores y las remuneraciones  a fin de estimar el escenario posible y 
las  condiciones financieras futuras.  
 
4.10.3.1 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS  
 
En el Estado de Pérdidas y Ganancias presenta el resultado de las operaciones en un período 
determinado de 5 años. Para que pueda continuar en operación debe ser capaz de generar resultados 
positivos. 
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CUADRO Nº 4.16. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO 
(Expresado en dólares) 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
1
4
6
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CUADRO Nº 4.17. FLUJO DE CAJA PROYECTADO 
(Expresado en dólares) 
 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
 
La proyección del Flujo de Caja para el caso de la modernización tecnológica de la Compañía es 
uno de los estados financieros pro forma más importantes, se efectúa sobre sus resultados, en 
especial sobre los Flujos Neto de Caja. La información básica para realizar esta proyección está 
contenida en el estudio de mercado y técnico. 
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El flujo de caja evalúa los ingresos y egresos en efectivo que se estima tendrá la actividad 
productiva en el período de 5 años, permitiendo observar si necesita financiamiento así como de 
los recursos necesarios para pagar las obligaciones. Los elementos básicos del flujo de caja, son 
tres: 
 
 Los egresos iniciales de fondos (Inversiones), 
 Los ingresos y egresos de operación, 
 El momento en que ocurren los ingresos y egresos. 
 
Los egresos corresponden al total de la inversión requerida para la puesta en marcha del 
proyecto.  
 
Los ingresos y egresos de operación constituyen todos los flujos de entradas y salidas reales de 
caja. La contabilidad considera como ingresos el total de las ventas, no considera la posible 
recepción diferida de los ingresos si esta se realiza a crédito. Se considera como egreso la 
totalidad del costo de ventas, que por definición corresponde al costo de los productos vendidos, 
sin inclusión de aquellos costos incurridos por concepto de elaboración de productos para 
existencias. El flujo de caja demuestra el comportamiento de los ingresos y egresos de efectivo, 
como resultado es el saldo final de caja, el mismo que pasa a formar parte del Balance General. 
 
Análisis del Capital de Trabajo con carácter financiero 
 
El capital de trabajo, si bien no implica siempre un desembolso en su totalidad antes de iniciar 
la operación, se considera como un egreso en el momento cero, ya que deberá quedar disponible 
para que el administrador pueda utilizarlo en su gestión. Los egresos operacionales conforman 
el capital de trabajo, que es el pago a proveedores, mano de obra directa, mano de obra 
indirecta, gastos de ventas, gastos administración y gastos de fabricación, (excluyen las 
depreciaciones). 
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CUADRO Nº 4.18. CAPITAL DE TRABAJO FRENTE A LAS VENTAS 
 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
 
El Capital de Trabajo mensual se divide el valor anual para 12 meses, esto es para el 2012 del 
valor de US$ 75.369.035 se estima US$ 6.280.753 cada mes.  
 
4.10.3.2 BALANCE GENERAL 
 
El Balance General es un estado conciso, formulado con datos de los libros de la contabilidad, 
llevados por partida doble, en el cual se consignan de un lado todos los recursos y del otro todas 
las obligaciones en una fecha determinada. Es un estado estático. El Balance General es un 
estado proforma, por medio del cual se establece la estructura financiera de la actividad en los 
períodos proyectados. 
 
El Balance nos permite conocer el tamaño de la actividad, su apalancamiento financiero y el 
aporte de recurso por parte de los promotores, para determinar una adecuada estructura 
financiera y establecer el monto de la participación en la inversión en el proyecto que permita 
realizar la actividad. 
 
El balance general proforma refleja la situación financiera con la cual termina un período 
económico, la misma que dependerá directamente de las diferentes políticas que adopte en lo 
referente al crédito bancario, a los stocks de inventarios y el nivel de operaciones, que está en 
función de las ventas estimadas. 
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El Balance de situación tiene por objeto rendir un claro y preciso informe sobre la situación al 
final de un año fiscal.  Tiene como propósito demostrar la situación financiera en determinada 
fecha, el activo, el pasivo y la diferencia representa la participación del promotor. Indica cuánto 
dinero le deben y cuánto debe pagar, qué propiedades tiene para su uso o para su venta y el 
monto del capital patrimonial. 
CUADRO Nº 4.19. BALANCE GENERAL PROFORMA 
(Expresado en dólares) 
 
  
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
CUADRO Nº 4.20. INDICES FINANCIEROS DEL BALANCE PROFORMA 
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 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
 
4.10.3.3 INDICES FINANCIEROS 
 
Con la utilización de las herramientas técnicas como son los Índices Financieros se puede 
interpretar las deducciones que presenten los Estados de Resultados, extrayendo información 
muy importante sobre la situación económica de la actividad.  Esta herramienta permite tener 
los elementos técnicos para la toma decisiones oportunas sobre la marcha de la actividad e 
incluso la posibilidad de corregir errores que pueden no ser detectados fácilmente durante el 
desarrollo de la actividad. 
 
Bajo esta premisa se utilizan varios índices de trascendencia que son utilizados en el sistema 
financiero y permiten por medio de los indicadores no perder de vista el correcto manejo 
financiero para la toma de decisiones. 
 
1. Índice de Liquidez 
Se utilizan para calificar la capacidad que tiene la actividad para cancelar sus obligaciones a 
corto plazo. 
CUADRO Nº 4.21. INDICES DE LIQUIDEZ 
 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
 
RELACIONES DE LOS INDICES 
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(1) Capital de Trabajo = Total egresos operacionales. 
(2) Índice de solvencia = Activo corriente / Pasivo Corriente. 
(3)  Prueba Acida = (Caja Bancos+ Inv. Temporales+ Ctas. y Dctos. x Cobrar) /Pasivo 
Corriente. 
(4) Liquidez inmediata = Caja Bancos  + Inv. Temporal  / Pasivo corriente. 
 
GRAFICO Nº 4. 1. RELACIONES DE LOS INDICES 
 
 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
 
2.  El índice de solvencia nos indica que para el 2012 por cada dólar de deuda de la empresa a 
corto plazo, cuenta con $ 1,12 y para el año 2016 dispone de $ 1,41 en el corto plazo.   
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3.  La prueba acida indica para el año 2012 por cada dólar que se debe a corto plazo se cuenta 
para su cancelación con $ 0,45 en activos corrientes que excluyen los inventarios, para el año 
2016 por cada dólar invertido cuenta con $ 0,91. 
 
4. El índice de liquidez inmediata nos indica que por cada dólar de deuda a corto plazo, cuenta 
$ 0,08 para cubrir inmediatamente en el año 2012 y para el año 2016 cuenta con US$ 0,56 para 
cubrir inmediatamente la deuda de corto plazo. 
 
4.10.3.4 INDICES DE ROTACION 
 
El índice de Actividad, mede la eficiencia con que la empresa utiliza sus activos, según la 
velocidad de recuperación de los valores aplicados. Se los conoce también como indicadores de 
rotación.  
 
Se debe cumplir con un principio fundamental de las finanzas “todos los activos de una empresa 
deben contribuir al máximo en el logro de los objetivos financieros de la misma, de tal manera 
que no conviene mantener activos improductivos e innecesarios”.  En otras palabras, se debe 
tener como propósito producir los más altos resultados, con el mínimo de inversión.   
 
CUADRO Nº 4.22. INDICES DE ACTIVIDAD 
 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
 
(1) Período promedio de pago = 360 / Rotación de Cuentas por pagar 
(2) Rotación de inventarios = Ventas Netas / Inventarios promedio 
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(3) Rotación Activo Total = Ventas / Activo Total 
(4) Rotación de Activo Fijo = Ventas / Activo Fijo 
(5) Rotación Pasivo Total = Ventas Netas / Pasivo Total 
 
1. El período promedio de cobro nos dice que la empresa cobra la totalidad de sus 
acreencias en un promedio de 30 días durante el período  2012 - 2016. 
2. La razón rotación de Inventarios el inventario en 3 días durante el período  2012 - 2016. 
3. Rotación del Activo Total  se estima que para el año 2012 las ventas es de 3,1 veces del 
Activo Total y para el año 2016 la relación será de 2,2 veces. 
4. Rotación del Activo Fijo se estima que para el año 2012 las ventas son 29,6 veces del 
Activo Fijo y para el año 2016 la relación será de 52,8 veces  
5. Rotación del Pasivo Total  se estima que para el año 2012 las ventas son 3,9 veces del 
Pasivo Total y para el año 2016 la relación será de 3,2 veces. 
 
4.10.3.5 INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO 
 
Mide el grado que participan los acreedores en el financiamiento. Se trata de establecer el riesgo 
que corren los acreedores, el riesgo del propietario y la conveniencia de un determinado nivel de 
endeudamiento.   
 
CUADRO Nº 4.23. INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
 
(1) Apalancamiento Financiero = Pasivo total / Total Pasivo y Patrimonio 
(2) Financiamiento del activo con patrimonio = Patrimonio / Activo total 
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(3)  Endeudamiento de corto Plazo = Pasivo de corto plazo / Activo total 
(4) Endeudamiento largo Plazo = Pasivo Largo plazo / Activo total 
(5) Razón de Cobertura de Intereses = Utilidad Operacional / Gastos Financieros 
 
1. Apalancamiento Financiero: establece que porcentaje financia la deuda el Activo Total, 
para el año 2012 sobre el 79,54%, en tanto que para el año 2016 la deuda financia el 
65,47%. 
2. Endeudamiento del activo con patrimonio, representa cuanto financia el patrimonio al 
Activo Total, para el año 2012 financia el 20,46% del Activo Total y para el 2016 el 
34,53%. 
3. Endeudamiento de corto Plazo, establece el financiamiento del Activo Total con crédito 
de corto plazo, en el año 2012 se financia el 79,54%, mientras que para el año 2016 el 
65,47% . 
4. Endeudamiento Largo Plazo, la empresa no mantiene endeudamiento financiero. 
 
4.10.3.6 INDICES DE RENDIMIENTO 
 
Los índices de rentabilidad permiten medir la efectividad de la administración para controlar los 
costos y gastos. De esta manera manejar el nivel de las  ventas a fin de que se constituyan en 
utilidades. Desde el punto de vista del inversionista, lo más importante es analizar como la 
aplicación de estos índices permitirá reflejarse en el retorno de  la inversión. 
 
CUADRO Nº 4.24. UTILIDAD CON RELACION A LAS VENTAS 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
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(1) Rendimiento activo total (ROI) retorno sobre inversión = Utilidad neta / Total Activos 
promedio. 
(2)  Margen de Rentabilidad = Utilidad neta /Patrimonio. 
(3) Rendimiento Capital (ROE) Retorno sobre el capital = Utilidad neta / Capital Social 
 
1. Rendimiento del Activo Total (ROI) permite establecer que la actividad tendrá un 
rendimiento del 8,72% sobre la inversión en el año 2012, en tanto en el año 2016 un 
retorno del 23,17% sobre la inversión. 
2. Margen de Rentabilidad es el rendimiento sobre la inversión del 42,64% en el año 2012, 
y en el año 2016 se presentará un rendimiento sobre la inversión del 67,10%. 
3. Rendimiento del Capital (ROE), la actividad puede tener un rendimiento del 1.180,26% 
sobre el capital en el año 2012, en tanto en el año 2016 tiene un retorno del 1.301186,39% 
sobre la inversión. 
 
4.10.3.7 INDICES DE RENTABILIDAD 
 
GRAFICO Nº 4.2. INDICES DE RENTABILIDAD 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
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Margen bruto de utilidades, expresa el porcentaje que queda sobre las ventas luego de cubrir los 
costos y los gastos de la actividad se obtienen el margen, que mide el porcentaje de utilidad neta 
con referencia a las ventas en cada año. 
 
CUADRO Nº 4.25. RENTABILIDAD DEL PROYECTO 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
 
(1)  Margen bruto de Utilidades = Utilidad Bruta / Ventas 
(2)  Margen en Operación = Utilidad Neta / Ventas 
(3)  Margen de utilidad en operaciones = Utilidad operacional / ventas 
 
GRAFICO Nº 4.3. UTILIDAD CON RELACION A LOS RESULTADOS 
 
 Fuente: Investigación Realizada 
 Elaboración: Autor 
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1. Margen bruto de Utilidades Para el año 2012 el Margen Bruto de utilidades obtenido es 
7,45% como utilidad bruta sobre las ventas luego de haber realizado sus pagos necesarios 
para la producción y para el año 2016 tiene un 16,80%. 
2. Margen en Operación El margen de utilidad en operaciones en el año 2012, se obtiene el 
4,27% y para el año 2016 el 14,08%.  
3. Margen de utilidad en operaciones Para el año 2012 el Margen Neto de utilidades 
obtenido es 2,83% sobre las ventas luego de haber realizado sus todos los pagos para la 
producción y para el año 2016 tiene un 9,33%. 
 
4.11 CONSIDERACIONES FINALES DE LA PROPUESTA 
 
La aplicación de las recomendaciones en la compañía, presenta niveles de rentabilidad 
adecuados y favorables que garantizan que la actividad se realice en los parámetros normales 
del sector tecnológico, lo que puede ser analizado con otros parámetros como las perspectivas 
del mercado a fin de tomar la decisión asegurando la inversión, lo cual debe ser manejado 
adecuadamente y robustecer las áreas muy sensibles que puedan ocasionar desequilibrios. 
 
La presente propuesta procura generar en los propietarios de la Compañía confianza en el 
desarrollo de las estrategias de mercado, con la generación de precios competitivos e 
importantes alianzas estratégicas. 
 
Partiendo de las estrategias planteadas en la Propuesta de Plan Estratégico para Tecnomega, se 
estima dar curso desde la entrega del presente documento, a las recomendaciones dadas, con la 
convicción del alcance de los objetivos propuestos. 
 
Las estrategias de Tecnomega buscan el objetivo de competitividad dentro del mercado 
tecnológico, para lo cual se establecen estratégicas, que implantadas y aplicadas adecuadamente 
permiten a la Compañía ubicarse en el punto de inicio para alcanzar la vanguardia en el mercado 
en el cual se desarrolla. 
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El presente Plan Estratégico representa una importante herramienta con la que llevar a cabo la 
Planificación de la compañía para los próximos 5 años, puede resultar un camino complejo en el 
que no sólo se encontrarán problemas para su implantación, sino también en la forma en la que 
la compañía sea capaz de gestionar los posibles cambios de rumbo que puedan surgir de la 
aplicación de las estrategias. 
 
Es más, se debe tener en cuenta que en una etapa convulsa como la que se encuentra 
actualmente el panorama comercial-tecnológico, representa una apuesta muy arriesgada realizar 
una planificación a tan largo plazo sin detenerse a pensar que en el plazo de tan sólo medio año 
la situación puede haber cambiado radicalmente. Es por esto que la compañía debe estar 
preparada para hacer frente a los cambios pero sin olvidar las principales directrices planteadas 
realizando un ejercicio de ‘Estrategia Activa’. 
 
Resulta conveniente puntualizar que quizás lo más difícil de la puesta en marcha de este Plan, 
será ese cambio de mentalidad necesario que exige la adopción de nuevas dimensiones de 
negocio. A menudo esto representa uno de los mayores escollos para el éxito de la aplicación de 
las estrategias. Influir en el comportamiento de las personas es incluso más difícil que el 
ejercicio de reflexión y análisis que recoge este Plan por varios factores como la incertidumbre, 
la desconfianza y la famosa frase de ‘siempre se ha hecho así’. Por esto, los involucrados deben 
ser conscientes de que el primero de los pasos antes de comenzar a aplicar el contenido de este 
Plan, será la de crear y mantener esa perspectiva de cambio y ese espíritu de mejora en el equipo 
humano de Tecnomega. Se deberá pues trabajar y mucho sobre el factor emocional de las 
personas para conseguir crear sentimientos facilitadores que sean capaces de potenciar el 
cambio. 
 
Dicho esto, a modo de primeras consideraciones, se realizan varias últimas aportaciones a la 
forma en la que este Plan deberá ser abordado, la Dirección por Objetivos (DPO) y el 
Seguimiento y Control (PDCA). 
 
La Dirección por Objetivos (DPO), introducida por Peter Drucker, enuncia un estilo de 
Dirección en la que los objetivos marcados son más importantes que las actividades realizadas 
para su consecución. Es un modelo de gestión en la que se han de plasmar las metas a alcanzar 
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de forma clara y hacerlas entendibles y asumibles por las personas que forman el equipo de la 
compañía. 
 
Tecnomega deberá utilizar esta técnica de gestión de forma que se nombren responsables en la 
ejecución de las tareas y que la Dirección sea capaz de transmitir estos objetivos en una 
auténtica delegación de poder, de tal forma que la implementación de las estrategias sea 
adquirida por cada uno como una constante búsqueda de la consecución de los objetivos por 
medio de la comparación con los resultados obtenidos. 
 
Con esta Dirección Estratégica se consigue alinear a toda la compañía en la misma dirección, y 
fortalecer aquellos comportamientos que generen aquellos objetivos que se han planteado, sin 
perder demasiado en la gestión de las actividades que esos responsables realizarán. Para ello no 
se debe olvidar el  realizar un correcto Despliegue de Objetivos propuestos en las Estrategias de 
forma que se encaminen al verdadero receptor que pueda hacerlo realidad. 
 
Antes se comentaba la necesidad de la comparación de estos objetivos con los resultados 
obtenidos. Esto permite introducir el segundo término, el Seguimiento y control (PDCA – Plan, 
Do, Check, Act). Esta metodología, muy conocida en el management moderno deberá ser 
obligatoriamente una herramienta básica de gestión en el desempeño de las tareas estratégicas 
planteadas. 
 
Evidentemente, el desarrollo de este Plan comporta tan sólo la primera de esas cuatro etapas 
(Plan), pero sin las otras tres, nunca se llegará a afrontar con éxito la implantación de las 
estrategias. Se trata de Desarrollar (Do) los Planes de Acción, pero también Controlar (Check) 
aquellos resultados que se hayan producido detectando desviaciones y también nuevas líneas de 
actuación para después Actuar (Act) en consecuencia y corregir o reconducir el rumbo de las 
decisiones. En definitiva se trata de realizar un Plan dinámico, que sea capaz de moverse con el 
curso de las decisiones, sin rigidez, con control sobre las operaciones realizadas y por supuesto 
con la apertura necesaria para admitir las correcciones necesarias. Desde luego, esta tarea 
también deberá recaer en los responsables de llevar a cabo los planteamientos de este Plan, cada 
uno en su parcela, deberá orientar las actividades realizadas de forma que de manera continua 
sea aplicada una política de PDCA, capaz de contribuir al éxito de la utilidad de este Plan.  
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CAPÍTULO V 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
5.1 CONCLUSIONES 
 
 Mediante el diagnóstico estratégico de la Compañía se determinó en las autoridades y 
demás colaboradores de la Compañía un desconocimiento de: las necesidades externas 
del entorno, las estrategias de los competidores, las zonas del ambiente que pueden 
llegar a representar ventajas de oportunidad, es decir, espacios dentro de los cuales la 
empresa puede asignar recursos de forma rentable y la utilización de herramientas 
gerenciales óptimas que permitan no solo tener una mejor relación entre el desempeño y 
los resultados sino también el abordar con propuestas claras los vertiginosos cambios 
del sector en el cual opera la Compañía. 
 
 En la actualidad el segmento al que se orienta la Compañía es el segmento de empresas 
que distribuyen computadores, partes y piezas al por mayor y menor. Se plantea para 
Tecnomega la alternativa de incursionar en otros segmentos de mercado con la finalidad 
de incrementar las ventas y el nivel de rentabilidad. 
 
 Tecnomega no cuenta con una filosofía corporativa formal, ni con planes o programas 
estratégicos que gobiernen el accionar de la Compañía. No tiene una estructura 
organizacional formal, debido a que no cuenta con manuales de organización, que 
definan las responsabilidades, acciones, cargos y que conjuntamente precisen las 
autoridades, relaciones jerárquicas y funcionales del personal en general. 
 
 Uno de los factores más nocivos en Tecnomega es el contar con un clima laboral 
negativo que se alimenta de canales de comunicación estrechos, ordenes que se 
imparten para dirigir autómatas (ordenes que deben cumplirse por el temor de recibir 
una sanción) y escaso o nulo reconocimiento. Entre las más graves consecuencias de 
este tipo de entorno se tiene que aumenta el índice de rotación de personal, se anula o se 
pierde casi en su totalidad la iniciativa y la creatividad, se contribuye al aumento de la 
cantidad de colaboradores insatisfechos. 
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 En relación a las proyecciones realizadas para la Compañía se determina que la 
aplicación de las recomendaciones en la compañía, presenta niveles de rentabilidad 
adecuados y favorables que garantizan que la actividad se realice en los parámetros 
normales del sector tecnológico, lo que puede ser analizado con otros parámetros como 
las perspectivas del mercado a fin de tomar la decisión asegurando la inversión, lo cual 
debe ser manejado adecuadamente y robustecer las áreas muy sensibles que puedan 
ocasionar desequilibrios. 
 
5.2 RECOMENDACIONES 
 
 Una compañía exitosa es aquélla que posea una estrategia que le permita un ajuste 
rápido y oportuno a los cambios del ambiente. Un análisis ambiental permite a los 
administradores definir las oportunidades y las amenazas y, por otra parte, precisar las 
fortalezas y debilidades. Respecto del comportamiento de las variables del entorno, es 
necesario que los administradores conozcan las tendencias que tarde o temprano puedan 
influir, si no determinar, la existencia de la Compañía; al mismo tiempo es preciso que 
los administradores tengan la mentalidad abierta para identificar las amenazas, pues 
tanto unas como otras deben verse oportunamente, a fin de que la Compañía esté en 
condiciones de tomar decisiones de modo oportuno. El análisis de las oportunidades y 
amenazas sugiere un enfoque amplio de la administración, debido a que lo que para una 
organización representa una oportunidad para otra es una amenaza y viceversa. 
 
 Como una alternativa de mediano a largo plazo se recomienda la integración de la 
Compañía hacia adelante con el fin de controlar los canales de distribución. Esta 
alternativa se fundamenta en la construcción de una empresa paralela que surja en 
Tecnomega, que tenga la misma administración gerencial con independencia de gestión, 
que se oriente a la atención al consumidor final y que funcione a la par de Tecnomega. 
 
 Se recomienda la aplicación de la Planificación Estratégica como una herramienta para 
el establecimiento de un cambio organizacional, que permita la definición de 
lineamientos como visión, misión, objetivos, políticas y estrategias que aseguren el 
crecimiento y generación de utilidades de Tecnomega. Los administradores de la 
Compañía deberán ser muy cuidadosos en definir no sólo la estrategia primaria, esto es, 
la estrategia básica o principal de la empresa, sino que deberán también precisar la 
estrategia de implantación, debido a que esta es tan importante como la otra. 
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 Una nueva filosofía de administración, estableciendo políticas enfocadas a los procesos 
de la compañía y orientadas al mercado, para ello es necesario que los mayores 
esfuerzos estén centrados en el cliente, razón de permanencia como empresa y en 
reforzar los valores éticos y morales para que inspiren los actos de la Compañía. La 
iniciativa de identificar y establecer políticas, tiene además la finalidad de permitir a sus 
integrantes, ejecutivos y trabajadores encausar sus iniciativas, fomentar el trabajo en 
equipo, de tal forma que se integren y coordinen los esfuerzos de todas las áreas de la 
Compañía en una misma dirección, dentro de un marco de confianza el mismo que es 
fundamental seguir para cumplir con los objetivos que se trace la administración. Los 
sistemas organizativos modernos y el mejoramiento de los procesos internos son 
extremadamente importantes para que la empresa incremente sus niveles de 
productividad, eficiencia y eficacia en su gestión. 
 
 Se recomienda para la compañía la elaboración de una proyección adecuada de ventas, 
utilidades y efectivo disponible. La proyección de estados financieros es fundamental en 
el mundo empresarial, ya que al demostrar que existe una oportunidad de negocio, 
resulta más factible la inyección de recursos necesarios para el crecimiento económico 
de la Compañía. 
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ANEXOS 
 
ANEXO N°. 01 BALANCE GENERAL TECNOMEGA AÑO 2009 
 
BALANCE GENERAL 
 
 
AÑO 2009 
 
1000000 A  C  T  I  V  O  S 15.093.574,99  
1100000 ACTIVO CORRIENTE 1.935.759,31  
1102000 CAJA EFECTIVO 39.389,12  
1102002 CAJA EFECTIVO SUCURSAL 2 9.072,41  
1102003 CAJA EFECTIVO SUCURSAL 3 14.658,31  
1102004 CAJA EFECTIVO SUCURSAL GUAYAQUIL 9.763,31  
1102005 CAJA EFECTIVO SUCURSAL 5 4.121,34  
1102006 CAJA EFECTIVO SUCURSAL GYE SUR 1.773,75  
1103000 CAJAS CHICAS 9.350,00  
1103002 CAJA CHICA SUCURSAL 2 300,00  
1103003 CAJA CHICA SUCURSAL 3 1.000,00  
1103004 CAJA CHICA SUCURSAL GUAYAQUIL 500,00  
1103005 CAJA CHICA SUCURSAL 5 150,00  
1103006 CAJA CHICA SUCURSAL GYE SUR 100,00  
1103012 CAJA ENVIOS SUCURSAL 2 1.500,00  
1103013 CAJA ENVIOS SUCURSAL 3 3.000,00  
1103014 CAJA ENVIOS SUCURSAL GUAYAQUIL 1.000,00  
1103015 CAJA ENVIOS SUCURSAL 5 1.300,00  
1103016 CAJA ENVIOS SUCURSAL GYE SUR 500,00  
1104000 BANCOS NACIONALES (87.050,99) 
1104001 BANCO PICHINCHA CTA.97270069-4 (210.681,72) 
1104002 BANCO PICHINCHA CTA.863316-6 27.852,35  
1104003 BANCO INTERNACIONAL CTA.045-060029-8 1.950,71  
1104004 BANCO DEL PACIFICO CTA. CTE. 547228-8 74.075,19  
1104098 BCO. MM JARAMILLO ARTEAGA CTA.CTE.1017967247 19.752,48  
1105000 BANCOS INTERNACIONALES 1.974.071,18  
1105003 BCO.PICHINCHA MIAMI CTA.CTE.23118798 1.847.606,05  
1105009 OCEAN BANK TECNOMEGA C.A. CTA. CTE.101024103505 126.465,13  
1200000 ACTIVO EXIGIBLE 7.934.786,94  
1201000 CTAS. POR COB. CLIENTES VENCIDOS (87.963,01) 
1201021 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2001 (8.893,99) 
1201022 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2002 (7.452,21) 
1201023 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2003 (3.012,32) 
1201026 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2006 (4.913,27) 
1201027 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2007 (27.525,20) 
1201028 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2008 (23.020,58) 
1201029 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2009 (13.145,44) 
1202000 CTAS. POR COB. CLIENTES POR VENCER 7.107.698,62  
1202002 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL 2 625.304,73  
1202003 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL 3 4.527.842,61  
1202004 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL GUAYAQUIL 1.293.769,96  
1202005 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL 5 278.472,12  
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1202006 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL GYE SUR 382.309,20  
1203000 CTAS. POR COB. EMPLEADOS 74.285,01  
1203001 CTAS. POR COB. EMP. PRINCIPAL 24.518,14  
1203005 CTAS. POR COB. EMP. UNIFORMES 590,96  
1203006 CTAS. POR COB. EMP. SUCURSAL GUAYAQUIL 49.175,91  
1204000 CTAS. POR COB. ACCIONISTAS 1.532,97  
1204004 CTAS. POR COB. ACC.- J. SILVA PRESTAMOS 1.532,97  
1205000 IMPUESTOS ANTICIPADOS 579.356,59  
1205001 I. V. A. COMPRAS/IMPORTACIONES 0,00  
1205003 RET. FUENTE I. RENTA 439.663,65  
1205010 CREDITO FISCAL RT.FTE.2007 139.692,94  
1207000 PAGOS ANTICIPADOS/CTAS. POR LIQUIDAR 259.876,76  
1207001 FONDOS EN GARANTIA 154.299,87  
1207002 SEGUROS PREPAGADOS 12.815,59  
1207004 ANTICIPOS COMPRA ACTIVOS FIJOS 0,00  
1207012 PUBLICIDAD PREPAGADA 0,00  
1207013 CTAS. POR COBRAR BCO. PICHINCHA 7.385,11  
1207018 CTAS.POR COBRAR A TERCEROS 30.000,00  
1207019 ANTICIPOS PUBLICIDAD 14.071,81  
1207020 VARIOS PAGOS ANTICIPADOS 23.981,19  
1207021 ANTICIPO DE PROVEEDORES 8.270,58  
1207029 ANTICIPO ARQ. GONZALO ENRIQUEZ 9.052,61  
1300000 ACTIVO REALIZABLE 3.904.909,44  
1301000 INVENTARIO DE MERCADERIAS 2.833.675,49  
1301001 INVENTARIO MERCADERIAS PRINCIPAL 2.758.084,60  
1301004 INVENTARIO MERCADERIAS SUCURSAL GUAYAQUIL 0,36  
1301005 INVENTARIO MERCADERIAS SUCURSAL 5 7.272,04  
1301010 INVENTARIO FERIA 18.467,92  
1301011 INVENTARIO MERCADERIA OBSOLETA 9.128,90  
1301090 INVENTARIO PROMOCION NAVIDEÑA 11.271,90  
1301094 INVENTARIO POR LIQUIDAR SUC.GYE 12.339,77  
1301098 INVENTARIO BODEGA PROMOCIONES 17.110,00  
1302000 INVENTARIO USO OFICINA 216.703,45  
1302002 INVENT. USO OFICINA SUCURSAL 2 24.152,26  
1302003 INVENT. USO OFICINA SUCURSAL 3 190.182,44  
1302006 INVENT. USO OFICINA SUCURSAL GYE SUR 2.368,75  
1303000 INVENTARIO MERCADERIA GARANTIA 713.455,90  
1303003 INVENT. GARANTIA SUCURSAL 3 410.214,63  
1303004 INVENTARIO MERCADERIA DAÑADA 104.746,73  
1303005 INVENT. MERCADERIA DAÑADA SUC. GYQ 18.444,82  
1303009 GARANTIAS POR ENTREGAR (168.605,06) 
1303010 GARANTIAS POR RECIBIR 238.776,60  
1303092 INVENTARIOS GARANTIAS SUC.02 AÑO 2004 982,64  
1303093 INVENTARIOS GARANTIAS SUC.03 AÑO 2004 108.895,54  
1305000 INVENTARIOS EN TRANSITO 141.074,60  
1305001 INVENTARIOS EN TRANSITO 141.074,60  
1309000 TRANSFERENCIAS DE INVENTARIOS 0,00  
1309001 TRANSF. INVENT. PRINCIPAL 0,00  
1309011 TRANSF. INVENT. SUCURSAL GYE SUR 0,00  
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1500000 ACTIVOS FIJOS 1.283.920,84  
1502000 EDIFICIOS 1.270.087,07  
1502001 EDIFICIOS OFICINA PRINCIPAL 3.685,92  
1502002 EDIFICIOS OFICINA SUCURSAL 2 195.856,48  
1502003 EDIFICIOS OFICINA SUCURSAL 3 63.022,36  
1502004 EDIFICIOS OFICINAS SUCURSAL GUAYAQUIL 273.491,10  
1502006 EDIFICIOS OFICINA SUCURSAL SUR QUITO 734.031,21  
1503000 MUEBLES Y ENSERES 205.401,53  
1503001 MUEBLES/ENSERES OFICINA PRINCIPAL 13.404,33  
1503002 MUEBLES/ENSERES OFICINA SUCURSAL 2 34.397,76  
1503003 MUEBLES/ENSERES OFICINA SUCURSAL 3 32.507,60  
1503004 MUEBLES/ENSERES OFICINA SUC.GUAYAQUIL 88.483,84  
1503005 MUEBLES/ENSERES OFICINA SUCURSAL 5 36.608,00  
1504000 EQUIPOS DE OFICINA 114.609,82  
1504001 EQUIPO DE OFICINA PRINCIPAL 23.940,62  
1504002 EQUIPOS DE OFICINA SUCURSAL 2 13.075,78  
1504003 EQUIPOS DE OFICINA SUCURSAL 3 35.186,78  
1504004 EQUIPOS DE OFICINA SUC.GUAYAQUIL 35.545,30  
1504005 EQUIPOS DE OFICINA SUCURSAL 5 6.861,34  
1506000 VEHICULOS Y MAQUINARIAS 461.200,54  
1506001 VEHICULOS 461.200,54  
1599000 DEPRECIACION ACUMULADA (767.378,12) 
1599001 DEPRECIACION ACUM. EDIFICIOS (247.025,03) 
1599002 DEPRECIACION ACUM. MUEB. Y ENSERES (101.594,11) 
1599003 DEPRECIACION ACUM. EQUIPOS OFICINA (68.580,44) 
1599005 DEPRECIACION ACUM. VEHICULOS (350.178,54) 
1900000 OTROS ACTIVOS 34.198,46  
1901000 OTROS ACTIVOS POR AMORTIZAR 34.198,46  
1901002 SOFTWARE 75.191,12  
1901102 AMORTIZACION SOFTWARE (40.992,66) 
   2000000 P  A  S  I  V  O  S 8.913.349,89  
2100000 PASIVO CORRIENTE 8.913.349,89  
2101000 CTAS. POR PAGAR PROVEEDORES EXTRANJEROS 6.285.145,70  
2101006 LG PANAMA 105.392,00  
2101007 TECNOMEGA US INC. 6.121.404,56  
2101100 CTAS. POR PAGAR VARIOS MIAMI 59.972,38  
2101103 CUENTAS POR PAGAR CASIO COMPUTER CO.LTD. (1.623,24) 
2102000 CTAS. POR PAGAR PROVEEDORES NACIONALES 540.353,16  
2102100 CTAS. POR PAG. VARIOS NACIONALES 540.353,16  
2103000 CUENTAS POR PAGAR SERVICIOS 95.130,00  
2103001 CTAS. POR PAG. SERV. TRANSPORTE 3.100,80  
2103005 CTAS. POR PAG. FELIPE FRANCO 6.589,21  
2103006 CTAS. POR PAG. MARIO AVILES 510,00  
2103008 CTAS. POR PAG. SEGURO IMPORTACIONES 23.645,82  
2103010 CTAS. POR PAGAR VARIOS SERV. IMPORT. 0,00  
2103012 CTAS. POR PGA. CORADUANAS (123,20) 
2103030 CTAS. POR PAG. SERVICIOS COMISIONES 0,00  
2103100 CTAS. POR PAG. SERV. VARIOS 61.407,37  
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2104000 CUENTAS POR PAGAR EMPLEADOS 413.943,34  
2104001 NOMINAS POR PAGAR 890,92  
2104003 13ER. SUELDO POR PAG. 8.134,73  
2104004 14TO. SUELDO POR PAG. 15.090,47  
2104006 15% UTILID. TRABAJ. POR PAG. 6.324,65  
2104099 DESCTO. VIVIENDA EMPLEADOS POR PAGAR 378.472,37  
2104100 FDO. EMPLEADOS POR PAG. 5.030,20  
2105000 OBLIGACIONES I.E.S.S. 26.212,72  
2105001 APORTE PERSONAL I.E.S.S. POR PAG. 7.167,01  
2105002 APORTE PATRONAL I.E.S.S. POR PAG. 9.313,88  
2105003 PRESTAMOS I.E.S.S. POR PAG. 5.921,46  
2105004 FONDO DE RESERVA POR PAG. 3.484,19  
2105005 PRESTAMOS HIPOTECARIOS I.E.S.S. 326,18  
2106000 IMPUESTOS POR PAGAR 796.061,64  
2106002 I. V. A. EN VENTAS 790.530,23  
2106003 RETENCIONES I. V. A. 3.098,14  
2106004 RETENCIONES IMP. A LA RENTA 2.433,27  
2107000 CUENTAS POR PAGAR ACCIONISTAS 746.121,32  
2107006 CTAS. POR PAG. TECNOMEGA QUITO 54,01  
2107010 CUENTAS POR PAGAR ACCIONISTAS 682.242,48  
2107099 UTILIDADES DISTRIBUIDAS POR PAGAR 63.824,83  
2109000 OTRAS CUENTAS POR PAGAR 10.382,01  
2109004 SEGUROS POR PAGAR 10.382,01  
   3000000 P  A  T  R  I  M  O  N  I  O 6.180.225,10  
3100000 CAPITAL SOCIAL 200.000,00  
3101000 CAPITAL SUSCRITO Y PAGADO 800,00  
3101002 JOHNSON SILVA-CAP. S. Y PAG. 400,00  
3101003 CARMEN CADENA- CAP. S. Y PAG. 400,00  
3103000 APORTES FUTURAS CAPITALIZACIONES 199.200,00  
3103002 JOHNSON SILVA-APORTE FUT.CAPIT. 99.600,00  
3103003 DRA.CARMEN CADENA-APORTE FUT.CAPIT. 99.600,00  
3200000 RESERVAS 342.169,74  
3201000 RESERVA LEGAL 342.057,60  
3201001 RVA. LEGAL AÑO 2000 15.379,80  
3201002 RESERVA AÑO 2.001 23.575,36  
3201003 RESERVA LEGAL AÑO 2002 24.974,04  
3201004 RESERVA LEGAL AÑO 2003 40.921,09  
3201005 RESERVA LEGAL AÑO 2004 52.388,14  
3201006 RESERVA LEGAL AÑO 2005 45.336,03  
3201007 RESERVA LEGAL AÑO 2006 56.065,30  
3201008 RESERVA LEGAL AÑO 2007 83.417,84  
3203000 RESERVA POR REVALORIZACION 112,14  
3203001 RESERVA POR REVAL. PATRIMONIO 112,14  
3800000 RESULTADOS EJERCICIOS ANTERIORES 3.597.861,00  
3805000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2.004 328.222,14  
3805001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.004 328.222,14  
3806000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2.005 405.131,74  
3806001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.005 405.131,74  
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3807000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2.006 501.127,46  
3807001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.006 501.127,46  
3808000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2007 750.737,52  
3808001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.007 750.737,52  
3809000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2008 1.612.642,14  
3809001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.008 1.612.642,14  
3900000 RESULTADOS 2.040.194,36  
3902000 RESULTADOS DEL EJERCICIO 2.040.194,36  
3902001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.040.194,36  
 
 Fuente: Estados Financieros Tecnomega  
 Elaboración: Autor 
 
ANEXO N°. 02 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS TECNOMEGA AÑO 2009 
 
PERDIDAS I GANANCIAS 
 
 
AÑO 2009 
 
4000000 I  N  G  R  E  S  O  S 5.368.500,62  
4100000 VENTAS 64.711.706,22  
4101000 VENTAS DE MERCADERIA 64.711.706,22  
4101002 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL 2 14.499.917,94  
4101003 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL 3 24.425.354,89  
4101004 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL GUAYAQUIL 14.217.309,88  
4101005 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL 5 6.979.577,93  
4101006 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL GYE SUR 4.589.545,58  
4200000 DESCUENTOS Y DEVOLUCIONES (1.625.250,23) 
4201000 DESCUENTOS EN VENTAS (1.625.250,23) 
4201002 DESCUENTOS VENTAS SUCURSAL 2 (328.215,38) 
4201003 DESCUENTOS VENTAS SUCURSAL 3 (749.028,92) 
4201004 DESCUENTO VENTAS SUCURSAL GUAYAQUIL (343.959,78) 
4201005 DESCUENTOS VENTAS SUCURSAL 5 (125.061,62) 
4201006 DESCUENTO VENTAS SUCURSAL GYE SUR (78.984,53) 
4300000 OTROS INGRESOS 26.779,00  
4301000 INTERESES GANADOS 4.673,73  
4301001 INTERESES POR MORA CLIENTES 4.673,73  
4302000 COMISIONES GANADAS 3.372,61  
4302001 COMISION CHEQUES PROTESTADOS 3.372,61  
4310000 OTROS INGRESOS 18.732,66  
4310001 RECUPERACION GASTOS INCURRIDOS 12.633,49  
4310100 OTROS INGRESOS NO OPERACIONALES 6.099,17  
4600000 COSTO DE VENTAS (57.550.129,87) 
4601000 COSTO DE VENTAS MERCADERIAS (57.550.129,87) 
4601001 COSTO VENTAS PRINCIPAL (57.550.148,10) 
4601004 COSTO VENTAS SUCURSAL GUAYAQUIL 18,23  
4700000 COSTO DE IMPORTACIONES (194.604,50) 
4701000 COSTO IMPORTACIONES-COMPRAS (194.604,50) 
4701002 TRANSPORTE NACIONAL/INTERNAC. (194.130,50) 
4701003 BODEGAJE/DEMORAJE/VERIFICADORA (474,00) 
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5000000 G  A  S  T  O  S 3.328.306,26  
5100000 GASTOS OPERACIONALES 2.653.434,16  
5101000 GASTOS DE PERSONAL 1.197.358,40  
5101001 SUELDOS 802.955,70  
5101002 BENEFICIOS SOCIALES 356.964,02  
5101003 BONOS PERSONAL 14.750,00  
5101006 REFRIGERIOS 5.905,92  
5101007 CAPACITACION 1.064,00  
5101009 GTOS. SOCIALES PERSONAL 11.988,01  
5101012 VIATICOS VENTAS 291,63  
5101030 VARIOS GTOS. PERSONAL 3.439,12  
5102000 GASTOS DE OPERACION 411.752,23  
5102001 MOVILIZACION 1.984,30  
5102002 TRANSPORTE 542,80  
5102003 SERVICIO TELEFONICO 51.936,16  
5102004 SERVICIO INTERNET 11.302,62  
5102005 SERVICIOS BASICOS 46.145,33  
5102006 SEGUROS 41.292,54  
5102007 GASTOS CONDOMINIO 1.115,17  
5102008 UTILES OFICINA 44.159,79  
5102009 VIATICOS 9.013,48  
5102010 IMPUESTOS Y CONTRIBUCIONES 32.963,70  
5102011 GUARDIANIA 62.732,12  
5102012 MANTENIMIENTO VEHICULOS 21.660,31  
5102014 SERVICIO DE RADIO 8.797,86  
5102015 CORREO 1.098,98  
5102016 MANTTO. LOCAL Y EQUIPO 26.479,27  
5102017 HONORARIOS 2.619,48  
5102018 SUSCRIPCIONES 1.134,92  
5102019 UTILES ASEO Y LIMPIEZA 5.521,88  
5102021 GASTOS JUDICIALES 2.965,76  
5102022 COMBUSTIBLES 10.760,42  
5102023 GASTOS LEGALES 3.633,51  
5102024 HONORARIOS A SOCIEDADES 250,00  
5102025 GTOS SERVICIOS PROFESIONALES 18.461,56  
5102030 VARIOS GTOS. OPERACION 5.180,27  
5103000 GASTOS DE VENTAS 850.996,39  
5103001 COMISIONES VENTAS 150.975,52  
5103002 TICKETS INTERNACIONALES 14.036,90  
5103003 PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 246.550,04  
5103004 FLETES CLIENTES 64.270,63  
5103005 ATT. CLIENTES/PROVEEDORES 1.939,16  
5103006 DONACIONES / AUSPICIOS 1.768,32  
5103007 MOVILIZACION 0,50  
5103008 TRAMITES 78,52  
5103009 DEPARTAMENTO TECNICO 42.514,46  
5103011 GTOS. MANEJO IMPORTACION 381,62  
5103013 COMISIONES TARJETAS DE CREDITO 311.074,48  
5103015 TICKETS NACIONALES 5.160,01  
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5103030 VARIOS GASTOS DE VENTAS 12.246,23  
5104000 GASTOS FINANCIEROS 19.455,51  
5104002 INTERESES/COMIS.BANCARIAS 3.013,48  
5104003 VRS. GTOS. BANCARIOS 16.442,03  
5109000 OTROS GASTOS OPERACIONALES 173.871,63  
5109001 DEPRECIACIONES 152.763,78  
5109002 AMORTIZACIONES 7.979,91  
5109003 PERDIDAS EN INVENTARIOS (17,50) 
5109004 PROVISION CUENTAS INCOBRABLES 13.145,44  
5200000 GASTOS NO OPERACIONALES 674.872,10  
5201000 GTOS. NO DEDUCIBLES 9.269,00  
5201001 INTERESES Y MULTAS 6.761,67  
5201002 OTROS GASTOS NO DEDUCIBLES 2.507,33  
5210000 OTROS GASTOS NO OPERACIONALES 665.603,10  
5210004 IMPUESTO SALIDA DE CAPITALES 665.603,10  
 
RESULTADO DEL EJERCICIO (2.040.194,36) 
 
 Fuente: Estados Financieros Tecnomega  
 Elaboración: Autor 
 
ANEXO N°. 03 BALANCE GENERAL TECNOMEGA AÑO 2010 
 
BALANCE GENERAL 
 
 
AÑO 2010 
 1000000 A  C  T  I  V  O  S 24.004.495,42  
1100000 ACTIVO CORRIENTE 6.392.363,13  
1101000 CAJA GENERAL 0,00  
1101001 CAJA GENERAL PRINCIPAL 0,00  
1102000 CAJA EFECTIVO 80.489,51  
1102002 CAJA EFECTIVO SUCURSAL 2 2.344,15  
1102003 CAJA EFECTIVO SUCURSAL 3 25.913,92  
1102004 CAJA EFECTIVO SUCURSAL GUAYAQUIL 14.942,75  
1102005 CAJA EFECTIVO SUCURSAL 5 31.611,77  
1102006 CAJA EFECTIVO SUCURSAL GYE SUR 5.303,81  
1102098 CAJA CRUCE EFECTIVO SUC GUAYAQUIL 362,08  
1102099 CAJA CRUCE EFECTIVO SUC.03 11,03  
1103000 CAJAS CHICAS 9.350,00  
1103002 CAJA CHICA SUCURSAL 2 300,00  
1103003 CAJA CHICA SUCURSAL 3 1.000,00  
1103004 CAJA CHICA SUCURSAL GUAYAQUIL 500,00  
1103005 CAJA CHICA SUCURSAL 5 150,00  
1103006 CAJA CHICA SUCURSAL GYE SUR 100,00  
1103012 CAJA ENVIOS SUCURSAL 2 1.500,00  
1103013 CAJA ENVIOS SUCURSAL 3 3.000,00  
1103014 CAJA ENVIOS SUCURSAL GUAYAQUIL 1.000,00  
1103015 CAJA ENVIOS SUCURSAL 5 1.300,00  
1103016 CAJA ENVIOS SUCURSAL GYE SUR 500,00  
1104000 BANCOS NACIONALES 3.426.479,57  
1104001 BANCO PICHINCHA CTA.97270069-4 3.029.982,84  
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1104002 BANCO PICHINCHA CTA.863316-6 168.257,12  
1104003 BANCO INTERNACIONAL CTA.045-060029-8 117.421,07  
1104004 BANCO DEL PACIFICO CTA. CTE. 547228-8 90.886,95  
1104098 BCO. MM JARAMILLO ARTEAGA CTA.CTE.1017967247 19.931,59  
1105000 BANCOS INTERNACIONALES 376.044,05  
1105003 BCO.PICHINCHA MIAMI CTA.CTE.23118798 272.107,97  
1105009 OCEAN BANK TECNOMEGA C.A. CTA. CTE.101024103505 103.936,08  
1106000 INVERSIONES 2.500.000,00  
1106001 INVERSIONES CORTO PLAZO 2.500.000,00  
1200000 ACTIVO EXIGIBLE 10.575.414,80  
1201000 CTAS. POR COB. CLIENTES VENCIDOS (99.358,15) 
1201021 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2001 (8.893,99) 
1201022 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2002 (7.452,21) 
1201023 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2003 (3.012,32) 
1201026 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2006 (4.913,27) 
1201027 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2007 (27.525,20) 
1201028 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2008 (23.020,58) 
1201029 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2009 (13.145,44) 
1201030 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2010 (11.395,14) 
1202000 CTAS. POR COB. CLIENTES POR VENCER 8.214.716,41  
1202002 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL 2 338.875,79  
1202003 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL 3 4.999.021,75  
1202004 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL GUAYAQUIL 2.032.579,55  
1202005 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL 5 551.266,55  
1202006 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL GYE SUR 292.972,77  
1203000 CTAS. POR COB. EMPLEADOS 40.114,61  
1203001 CTAS. POR COB. EMP. PRINCIPAL 30.432,54  
1203005 CTAS. POR COB. EMP. UNIFORMES 439,61  
1203006 CTAS. POR COB. EMP. SUCURSAL GUAYAQUIL 9.242,46  
1204000 CTAS. POR COB. ACCIONISTAS 1.724,12  
1204004 CTAS. POR COB. ACC.- J. SILVA PRESTAMOS 1.724,12  
1205000 IMPUESTOS ANTICIPADOS 668.905,24  
1205001 I. V. A. COMPRAS/IMPORTACIONES 0,00  
1205003 RET. FUENTE I. RENTA 529.212,30  
1205010 CREDITO FISCAL RT.FTE.2007 139.692,94  
1207000 PAGOS ANTICIPADOS/CTAS. POR LIQUIDAR 1.749.312,57  
1207001 FONDOS EN GARANTIA 130.899,87  
1207002 SEGUROS PREPAGADOS 36.738,71  
1207003 UNIFORMES 26.097,49  
1207004 ANTICIPOS COMPRA ACTIVOS FIJOS 570.000,00  
1207009 ANTICIPOS SUCURSAL GUAYAQUIL 0,00  
1207011 PUBLICIDAD PREPAGADA 0,00  
1207013 CTAS. POR COBRAR BCO. PICHINCHA 7.385,11  
1207018 CTAS.POR COBRAR A TERCEROS 0,00  
1207019 ANTICIPOS PUBLICIDAD 0,00  
1207020 VARIOS PAGOS ANTICIPADOS 7.729,93  
1207021 ANTICIPO DE PROVEEDORES 0,00  
1207062 CTAS. POR COBRAR SINIESTROS SEGUROS 934.611,04  
1207070 ANTICIPO CONST.RIVADENEIRA BARRIGA 35.850,42  
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1300000 ACTIVO REALIZABLE 5.828.230,33  
1301000 INVENTARIO DE MERCADERIAS 4.750.087,48  
1301001 INVENTARIO MERCADERIAS PRINCIPAL 4.678.475,14  
1301004 INVENTARIO MERCADERIAS SUCURSAL GUAYAQUIL 0,36  
1301005 INVENTARIO MERCADERIAS SUCURSAL 5 7.482,68  
1301010 INVENTARIO FERIA 17.948,64  
1301011 INVENTARIO MERCADERIA OBSOLETA 2.971,58  
1301090 INVENTARIO PROMOCION NAVIDEÑA 2.979,87  
1301091 INVENTARIO POR LIQUIDAR PRINCIPAL 0,00  
1301094 INVENTARIO POR LIQUIDAR SUC.GYE 0,00  
1301095 INVENTARIO BODEGA ROBO PRINCIPAL 7.728,48  
1301098 INVENTARIO BODEGA PROMOCIONES 32.500,73  
1302000 INVENTARIO USO OFICINA 250.962,64  
1302002 INVENT. USO OFICINA SUCURSAL 2 28.110,19  
1302003 INVENT. USO OFICINA SUCURSAL 3 220.157,57  
1302006 INVENT. USO OFICINA SUCURSAL GYE SUR 2.694,88  
1303000 INVENTARIO MERCADERIA GARANTIA 663.647,16  
1303003 INVENT. GARANTIA SUCURSAL 3 524.773,98  
1303004 INVENTARIO MERCADERIA DAÑADA 0,00  
1303005 INVENT. MERCADERIA DAÑADA SUC. GYQ 0,00  
1303009 GARANTIAS POR ENTREGAR (217.220,75) 
1303010 GARANTIAS POR RECIBIR 266.448,91  
1303092 INVENTARIOS GARANTIAS SUC.02 AÑO 2004 982,54  
1303093 INVENTARIOS GARANTIAS SUC.03 AÑO 2004 88.662,48  
1305000 INVENTARIOS EN TRANSITO 163.533,05  
1305001 INVENTARIOS EN TRANSITO 163.533,05  
1309000 TRANSFERENCIAS DE INVENTARIOS 0,00  
1309001 TRANSF. INVENT. PRINCIPAL 0,00  
1309011 TRANSF. INVENT. SUCURSAL GYE SUR 0,00  
1500000 ACTIVOS FIJOS 1.183.313,27  
1502000 EDIFICIOS 1.270.087,07  
1502001 EDIFICIOS OFICINA PRINCIPAL 3.685,92  
1502002 EDIFICIOS OFICINA SUCURSAL 2 195.856,48  
1502003 EDIFICIOS OFICINA SUCURSAL 3 63.022,36  
1502004 EDIFICIOS OFICINAS SUCURSAL GUAYAQUIL 273.491,10  
1502006 EDIFICIOS OFICINA SUCURSAL SUR QUITO 734.031,21  
1503000 MUEBLES Y ENSERES 207.460,31  
1503001 MUEBLES/ENSERES OFICINA PRINCIPAL 14.354,31  
1503002 MUEBLES/ENSERES OFICINA SUCURSAL 2 35.506,56  
1503003 MUEBLES/ENSERES OFICINA SUCURSAL 3 32.507,60  
1503004 MUEBLES/ENSERES OFICINA SUC.GUAYAQUIL 88.483,84  
1503005 MUEBLES/ENSERES OFICINA SUCURSAL 5 36.608,00  
1504000 EQUIPOS DE OFICINA 117.047,29  
1504001 EQUIPO DE OFICINA PRINCIPAL 23.940,62  
1504002 EQUIPOS DE OFICINA SUCURSAL 2 13.075,78  
1504003 EQUIPOS DE OFICINA SUCURSAL 3 35.186,78  
1504004 EQUIPOS DE OFICINA SUC.GUAYAQUIL 35.545,30  
1504005 EQUIPOS DE OFICINA SUCURSAL 5 9.298,81  
1506000 VEHICULOS Y MAQUINARIAS 491.902,59  
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1506001 VEHICULOS 491.902,59  
1599000 DEPRECIACION ACUMULADA (903.183,99) 
1599001 DEPRECIACION ACUM. EDIFICIOS (310.529,40) 
1599002 DEPRECIACION ACUM. MUEB. Y ENSERES (122.107,23) 
1599003 DEPRECIACION ACUM. EQUIPOS OFICINA (82.229,72) 
1599005 DEPRECIACION ACUM. VEHICULOS (388.317,64) 
1900000 OTROS ACTIVOS 25.173,89  
1901000 OTROS ACTIVOS POR AMORTIZAR 25.173,89  
1901002 SOFTWARE 75.191,12  
1901102 AMORTIZACION SOFTWARE (50.017,23) 
   2000000 P  A  S  I  V  O  S 16.023.675,23  
2100000 PASIVO CORRIENTE 16.023.675,23  
2101000 CTAS. POR PAGAR PROVEEDORES EXTRANJEROS 13.253.239,74  
2101006 LG PANAMA 67.856,49  
2101007 TECNOMEGA US INC. 12.232.309,95  
2101008 SAMSUNG PANAMA 129.349,21  
2101009 SONY INTER-AMERICAN S.A. 304.093,54  
2101010 TOSHIBA 266.582,27  
2101011 CDP ( CHIGAGO DIGITAL POWERS ) 149.471,69  
2101012 HEWLETT PACKARD MIAMI 681,84  
2101100 CTAS. POR PAGAR VARIOS MIAMI 76.127,82  
2101103 CUENTAS POR PAGAR CASIO COMPUTER CO.LTD. (1.319,78) 
2101104 CTAS POR PAGAR KYE 28.086,71  
2102000 CTAS. POR PAGAR PROVEEDORES NACIONALES 488.726,44  
2102100 CTAS. POR PAG. VARIOS NACIONALES 488.726,44  
2103000 CUENTAS POR PAGAR SERVICIOS 133.003,27  
2103001 CTAS. POR PAG. SERV. TRANSPORTE 1.966,80  
2103002 CTAS. POR PAG. SERV. ADUANAS 0,00  
2103003 CTAS. POR PAG. SERV. BODEGAGE 405,00  
2103005 CTAS. POR PAG. FELIPE FRANCO 11.656,73  
2103006 CTAS. POR PAG. MARIO AVILES 322,20  
2103008 CTAS. POR PAG. SEGURO IMPORTACIONES 10.857,53  
2103010 CTAS. POR PAGAR VARIOS SERV. IMPORT. 58.132,77  
2103012 CTAS. POR PGA. CORADUANAS 1.145,60  
2103100 CTAS. POR PAG. SERV. VARIOS 48.516,64  
2104000 CUENTAS POR PAGAR EMPLEADOS 476.736,49  
2104001 NOMINAS POR PAGAR 1.145,00  
2104003 13ER. SUELDO POR PAG. 9.792,82  
2104004 14TO. SUELDO POR PAG. 22.031,51  
2104006 15% UTILID. TRABAJ. POR PAG. 6.324,67  
2104099 DESCTO. VIVIENDA EMPLEADOS POR PAGAR 431.742,51  
2104100 FDO. EMPLEADOS POR PAG. 5.699,98  
2105000 OBLIGACIONES I.E.S.S. 33.428,73  
2105001 APORTE PERSONAL I.E.S.S. POR PAG. 9.166,35  
2105002 APORTE PATRONAL I.E.S.S. POR PAG. 11.911,58  
2105003 PRESTAMOS I.E.S.S. POR PAG. 6.834,59  
2105004 FONDO DE RESERVA POR PAG. 4.613,51  
2105005 PRESTAMOS HIPOTECARIOS I.E.S.S. 902,70  
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2106000 IMPUESTOS POR PAGAR 864.402,73  
2106002 I. V. A. EN VENTAS 830.643,50  
2106003 RETENCIONES I. V. A. 18.575,21  
2106004 RETENCIONES IMP. A LA RENTA 15.184,02  
2107000 CUENTAS POR PAGAR ACCIONISTAS 746.067,31  
2107006 CTAS. POR PAG. TECNOMEGA QUITO 0,00  
2107010 CUENTAS POR PAGAR ACCIONISTAS 682.242,48  
2107099 UTILIDADES DISTRIBUIDAS POR PAGAR 63.824,83  
2109000 OTRAS CUENTAS POR PAGAR 28.070,52  
2109004 SEGUROS POR PAGAR 28.070,52  
   3000000 P  A  T  R  I  M  O  N  I  O 7.980.820,19  
3100000 CAPITAL SOCIAL 200.000,00  
3101000 CAPITAL SUSCRITO Y PAGADO 800,00  
3101002 JOHNSON SILVA-CAP. S. Y PAG. 400,00  
3101003 CARMEN CADENA- CAP. S. Y PAG. 400,00  
3103000 APORTES FUTURAS CAPITALIZACIONES 199.200,00  
3103002 JOHNSON SILVA-APORTE FUT.CAPIT. 99.600,00  
3103003 DRA.CARMEN CADENA-APORTE FUT.CAPIT. 99.600,00  
3200000 RESERVAS 342.169,74  
3201000 RESERVA LEGAL 342.057,60  
3201001 RVA. LEGAL AÑO 2000 15.379,80  
3201002 RESERVA AÑO 2.001 23.575,36  
3201005 RESERVA LEGAL AÑO 2004 52.388,14  
3201006 RESERVA LEGAL AÑO 2005 45.336,03  
3201007 RESERVA LEGAL AÑO 2006 56.065,30  
3201008 RESERVA LEGAL AÑO 2007 83.417,84  
3203000 RESERVA POR REVALORIZACION 112,14  
3203001 RESERVA POR REVAL. PATRIMONIO 112,14  
3800000 RESULTADOS EJERCICIOS ANTERIORES 4.881.331,88  
3805000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2.004 328.222,14  
3805001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.004 328.222,14  
3806000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2.005 405.131,74  
3806001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.005 405.131,74  
3807000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2.006 501.127,46  
3807001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.006 501.127,46  
3808000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2007 750.737,52  
3808001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.007 750.737,52  
3809000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2008 1.612.642,14  
3809001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.008 1.612.642,14  
3810000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2009 1.283.470,88  
3810001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.009 1.283.470,88  
3900000 RESULTADOS 2.557.318,57  
3902000 RESULTADOS DEL EJERCICIO 2.557.318,57  
3902001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.557.318,57  
 
 Fuente: Estados Financieros Tecnomega  
 Elaboración: Autor 
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ANEXO N°. 04 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS TECNOMEGA AÑO 2010 
 
PERDIDAS I GANANCIAS 
 
 
AÑO 2010 
 4000000 I  N  G  R  E  S  O  S 6.923.906,69  
4100000 VENTAS 76.807.305,89  
4101000 VENTAS DE MERCADERIA 76.807.305,89  
4101002 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL 2 16.840.841,06  
4101003 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL 3 29.971.215,09  
4101004 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL GUAYAQUIL 16.205.061,39  
4101005 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL 5 8.904.727,66  
4101006 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL GYE SUR 4.885.460,69  
4200000 DESCUENTOS Y DEVOLUCIONES (1.942.177,65) 
4201000 DESCUENTOS EN VENTAS (1.942.177,65) 
4201002 DESCUENTOS VENTAS SUCURSAL 2 (406.433,88) 
4201003 DESCUENTOS VENTAS SUCURSAL 3 (881.411,32) 
4201004 DESCUENTO VENTAS SUCURSAL GUAYAQUIL (369.168,35) 
4201005 DESCUENTOS VENTAS SUCURSAL 5 (177.393,46) 
4201006 DESCUENTO VENTAS SUCURSAL GYE SUR (107.770,64) 
4300000 OTROS INGRESOS 13.444,97  
4301000 INTERESES GANADOS 2.538,92  
4301001 INTERESES POR MORA CLIENTES 2.538,92  
4302000 COMISIONES GANADAS 3.343,58  
4302001 COMISION CHEQUES PROTESTADOS 3.343,58  
4310000 OTROS INGRESOS 7.562,47  
4310001 RECUPERACION GASTOS INCURRIDOS 1.613,37  
4310100 OTROS INGRESOS NO OPERACIONALES 5.949,10  
4600000 COSTO DE VENTAS (67.675.652,65) 
4601000 COSTO DE VENTAS MERCADERIAS (67.675.652,65) 
4601001 COSTO VENTAS PRINCIPAL (67.655.312,65) 
4601003 COSTO VENTAS SUCURSAL 3 (20.340,00) 
4700000 COSTO DE IMPORTACIONES (279.013,87) 
4701000 COSTO IMPORTACIONES-COMPRAS (279.013,87) 
4701002 TRANSPORTE NACIONAL/INTERNAC. (279.013,87) 
   5000000 G  A  S  T  O  S 4.366.588,12  
5100000 GASTOS OPERACIONALES 3.004.208,48  
5101000 GASTOS DE PERSONAL 1.354.681,03  
5101001 SUELDOS 833.862,09  
5101002 BENEFICIOS SOCIALES 376.795,48  
5101006 REFRIGERIOS 6.648,66  
5101007 CAPACITACION 1.207,58  
5101008 UNIFORMES 2.260,50  
5101009 GTOS. SOCIALES PERSONAL 5.280,57  
5101012 VIATICOS VENTAS 190,87  
5101013 HORAS EXTRAS 126.445,49  
5101030 VARIOS GTOS. PERSONAL 1.989,79  
5102000 GASTOS DE OPERACION 500.161,93  
5102001 MOVILIZACION 1.998,32  
176 
 
5102002 TRANSPORTE 867,55  
5102003 SERVICIO TELEFONICO 56.808,34  
5102004 SERVICIO INTERNET 12.007,86  
5102005 SERVICIOS BASICOS 41.675,78  
5102006 SEGUROS 55.454,86  
5102008 UTILES OFICINA 54.796,02  
5102009 VIATICOS 14.763,79  
5102010 IMPUESTOS Y CONTRIBUCIONES 36.438,29  
5102011 GUARDIANIA 40.220,01  
5102012 MANTENIMIENTO VEHICULOS 18.030,12  
5102014 SERVICIO DE RADIO 8.877,12  
5102015 CORREO 1.698,06  
5102016 MANTTO. LOCAL Y EQUIPO 80.824,95  
5102017 HONORARIOS 7.492,57  
5102018 SUSCRIPCIONES 1.028,32  
5102019 UTILES ASEO Y LIMPIEZA 6.467,79  
5102021 GASTOS JUDICIALES 478,60  
5102022 COMBUSTIBLES 11.234,98  
5102023 GASTOS LEGALES 135,90  
5102025 GTOS SERVICIOS PROFESIONALES 18.242,00  
5102030 VARIOS GTOS. OPERACION 30.620,70  
5103000 GASTOS DE VENTAS 944.948,88  
5103001 COMISIONES VENTAS 184.447,58  
5103002 TICKETS INTERNACIONALES 4.960,09  
5103003 PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 256.547,23  
5103004 FLETES CLIENTES 19.183,80  
5103005 ATT. CLIENTES/PROVEEDORES 204,03  
5103006 DONACIONES / AUSPICIOS 3.889,44  
5103007 MOVILIZACION 36,00  
5103009 DEPARTAMENTO TECNICO 102.951,51  
5103013 COMISIONES TARJETAS DE CREDITO 356.177,71  
5103015 TICKETS NACIONALES 13.402,45  
5103030 VARIOS GASTOS DE VENTAS 3.149,04  
5104000 GASTOS FINANCIEROS 48.185,09  
5104002 INTERESES/COMIS.BANCARIAS 4.469,09  
5104003 VRS. GTOS. BANCARIOS 43.716,00  
5109000 OTROS GASTOS OPERACIONALES 156.231,55  
5109001 DEPRECIACIONES 137.471,20  
5109002 AMORTIZACIONES 7.359,24  
5109004 PROVISION CUENTAS INCOBRABLES 11.401,11  
5200000 GASTOS NO OPERACIONALES 1.362.379,64  
5201000 GTOS. NO DEDUCIBLES 22.842,04  
5201001 INTERESES Y MULTAS 1.447,14  
5201002 OTROS GASTOS NO DEDUCIBLES 21.394,90  
5210000 OTROS GASTOS NO OPERACIONALES 1.339.537,60  
5210004 IMPUESTO SALIDA DE CAPITALES 1.339.537,60  
 
RESULTADO DEL EJERCICIO (2.557.318,57) 
 Fuente: Estados Financieros Tecnomega  
 Elaboración: Autor 
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ANEXO N°. 05 BALANCE GENERAL TECNOMEGA AÑO 2011 
 
BALANCE GENERAL 
 
 
AÑO 2011 
 1000000 A  C  T  I  V  O  S 26.661.366,96  
1100000 ACTIVO CORRIENTE 6.726.955,71  
1101000 CAJA GENERAL 0,00  
1101001 CAJA GENERAL PRINCIPAL 0,00  
1102000 CAJA EFECTIVO 50.927,85  
1102002 CAJA EFECTIVO SUCURSAL 2 5.267,28  
1102003 CAJA EFECTIVO SUCURSAL 3 29.162,49  
1102004 CAJA EFECTIVO SUCURSAL GUAYAQUIL 7.316,73  
1102005 CAJA EFECTIVO SUCURSAL 5 5.284,73  
1102006 CAJA EFECTIVO SUCURSAL GYE SUR 3.896,62  
1103000 CAJAS CHICAS 9.350,00  
1103002 CAJA CHICA SUCURSAL 2 300,00  
1103003 CAJA CHICA SUCURSAL 3 1.000,00  
1103004 CAJA CHICA SUCURSAL GUAYAQUIL 500,00  
1103005 CAJA CHICA SUCURSAL 5 150,00  
1103006 CAJA CHICA SUCURSAL GYE SUR 100,00  
1103012 CAJA ENVIOS SUCURSAL 2 1.500,00  
1103013 CAJA ENVIOS SUCURSAL 3 3.000,00  
1103014 CAJA ENVIOS SUCURSAL GUAYAQUIL 1.000,00  
1103015 CAJA ENVIOS SUCURSAL 5 1.300,00  
1103016 CAJA ENVIOS SUCURSAL GYE SUR 500,00  
1104000 BANCOS NACIONALES 2.843.073,72  
1104001 BANCO PICHINCHA CTA.97270069-4 2.597.499,83  
1104002 BANCO PICHINCHA CTA.863316-6 (38.799,86) 
1104003 BANCO INTERNACIONAL CTA.045-060029-8 141.780,56  
1104004 BANCO DEL PACIFICO CTA. CTE. 547228-8 122.673,26  
1104098 BCO. MM JARAMILLO ARTEAGA CTA.CTE.1017967247 19.919,93  
1104100 BANCO UNIBANCO S.A. 86.303,82  
1105000 BANCOS INTERNACIONALES (1.176.395,86) 
1105003 BCO.PICHINCHA MIAMI CTA.CTE.23118798 (1.513.154,34) 
1105009 OCEAN BANK TECNOMEGA C.A. CTA. CTE.101024103505 250.454,66  
1106000 INVERSIONES 5.000.000,00  
1106001 INVERSIONES CORTO PLAZO 5.000.000,00  
1200000 ACTIVO EXIGIBLE 9.234.550,35  
1201000 CTAS. POR COB. CLIENTES VENCIDOS (726.415,15) 
1201021 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2001 (8.893,99) 
1201022 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2002 (7.452,21) 
1201023 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2003 (3.012,32) 
1201026 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2006 (4.913,27) 
1201027 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2007 (27.525,20) 
1201028 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2008 (23.020,58) 
1201029 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2009 (13.145,44) 
1201030 RVA. P. INCOBRABLES AÑO 2010 (11.395,14) 
1201060 PROVISION CARTERA POR DETERIORO (NIIF´S) (627.057,00) 
1202000 CTAS. POR COB. CLIENTES POR VENCER 7.016.097,90  
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1202002 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL 2 921.762,18  
1202003 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL 3 4.075.274,26  
1202004 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL GUAYAQUIL 1.321.034,74  
1202005 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL 5 417.113,97  
1202006 CTAS. POR COB. P. V. SUCURSAL GYE SUR 280.912,75  
1203000 CTAS. POR COB. EMPLEADOS 108.667,60  
1203001 CTAS. POR COB. EMP. PRINCIPAL 93.432,82  
1203005 CTAS. POR COB. EMP. UNIFORMES 439,61  
1203006 CTAS. POR COB. EMP. SUCURSAL GUAYAQUIL 14.795,17  
1204000 CTAS. POR COB. ACCIONISTAS 10.684,17  
1204004 CTAS. POR COB. ACC.- J. SILVA PRESTAMOS 10.684,17  
1205000 IMPUESTOS ANTICIPADOS 789.770,53  
1205003 RET. FUENTE I. RENTA 623.985,05  
1205004 ANTICIPOS IMP. RENTA 26.092,54  
1205010 CREDITO FISCAL RT.FTE.2007 139.692,94  
1207000 PAGOS ANTICIPADOS/CTAS. POR LIQUIDAR 2.035.745,30  
1207001 FONDOS EN GARANTIA 142.249,87  
1207002 SEGUROS PREPAGADOS 31.455,24  
1207003 UNIFORMES 70.403,04  
1207020 VARIOS PAGOS ANTICIPADOS 0,00  
1207030 HONORARIOS PAGOS POR ANTICIPIADO 0,00  
1207062 CTAS. POR COBRAR SINIESTROS SEGUROS 517.690,43  
1207070 ANTICIPO CONST.RIVADENEIRA BARRIGA 1.273.946,72  
1300000 ACTIVO REALIZABLE 7.723.645,92  
1301000 INVENTARIO DE MERCADERIAS 7.136.984,60  
1301001 INVENTARIO MERCADERIAS PRINCIPAL 7.063.919,32  
1301005 INVENTARIO MERCADERIAS SUCURSAL 5 8.746,78  
1301010 INVENTARIO FERIA 17.516,52  
1301011 INVENTARIO MERCADERIA OBSOLETA 2.971,58  
1301012 INVENTARIO BODEGA REMATE 223,56  
1301013 INVENTARIO PRESTAMOS-DEMOSTRACION 1.060,45  
1301090 INVENTARIO PROMOCION NAVIDEÑA 6.571,70  
1301091 INVENTARIO POR LIQUIDAR PRINCIPAL 0,00  
1301098 INVENTARIO BODEGA PROMOCIONES 14.843,22  
1301100 INVENTARIO BODEGA PROMOCIONES COPA AMERICA 21.131,47  
1302000 INVENTARIO USO OFICINA 259.127,98  
1302002 INVENT. USO OFICINA SUCURSAL 2 28.481,27  
1302003 INVENT. USO OFICINA SUCURSAL 3 227.226,71  
1302006 INVENT. USO OFICINA SUCURSAL GYE SUR 3.420,00  
1303000 INVENTARIO MERCADERIA GARANTIA 948.272,72  
1303003 INVENT. GARANTIA SUCURSAL 3 401.217,05  
1303004 INVENTARIO MERCADERIA DAÑADA 16.837,84  
1303005 INVENT. MERCADERIA DAÑADA SUC. GYQ 5.523,16  
1303009 GARANTIAS POR ENTREGAR (182.543,27) 
1303010 GARANTIAS POR RECIBIR 617.592,92  
1303092 INVENTARIOS GARANTIAS SUC.02 AÑO 2004 982,54  
1303093 INVENTARIOS GARANTIAS SUC.03 AÑO 2004 88.662,48  
1305000 INVENTARIOS EN TRANSITO 53.985,62  
1305001 INVENTARIOS EN TRANSITO 53.985,62  
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1306000 DETERIORO DE INVENTARIOS (NIIF´S) (674.725,00) 
1306001 PROVISION DETERIORO DE INVENTARIOS (NIIF´S) (674.725,00) 
1309000 TRANSFERENCIAS DE INVENTARIOS 0,00  
1309001 TRANSF. INVENT. PRINCIPAL 0,00  
1500000 ACTIVOS FIJOS 2.976.214,98  
1501000 TERRENOS 1.592.511,00  
1501001 TERRENOS OFICINA PRINCIPAL 570.000,00  
1501002 TERRENOS OFICINA SUCURSAL 2 673.848,00  
1501004 TERRENOS OFICINA SUCURSAL GUAYAQUIL 112.603,00  
1501006 TERRENOS OFICINA SUCURSAL SUR QUITO 236.060,00  
1502000 EDIFICIOS 1.273.400,71  
1502002 EDIFICIOS OFICINA SUCURSAL 2 356.692,17  
1502003 EDIFICIOS OFICINA SUCURSAL 3 42.919,85  
1502004 EDIFICIOS OFICINAS SUCURSAL GUAYAQUIL 239.454,59  
1502006 EDIFICIOS OFICINA SUCURSAL SUR QUITO 634.334,10  
1503000 MUEBLES Y ENSERES 207.460,31  
1503001 MUEBLES/ENSERES OFICINA PRINCIPAL 14.354,31  
1503002 MUEBLES/ENSERES OFICINA SUCURSAL 2 35.506,56  
1503003 MUEBLES/ENSERES OFICINA SUCURSAL 3 32.507,60  
1503004 MUEBLES/ENSERES OFICINA SUC.GUAYAQUIL 88.483,84  
1503005 MUEBLES/ENSERES OFICINA SUCURSAL 5 36.608,00  
1504000 EQUIPOS DE OFICINA 118.055,29  
1504001 EQUIPO DE OFICINA PRINCIPAL 24.444,62  
1504002 EQUIPOS DE OFICINA SUCURSAL 2 13.075,78  
1504003 EQUIPOS DE OFICINA SUCURSAL 3 35.690,78  
1504004 EQUIPOS DE OFICINA SUC.GUAYAQUIL 35.545,30  
1504005 EQUIPOS DE OFICINA SUCURSAL 5 9.298,81  
1506000 VEHICULOS Y MAQUINARIAS 513.174,12  
1506001 VEHICULOS 513.174,12  
1507000 EQUIPOS DE COMPUTACION 2.150,96  
1507003 EQUIPOS DE COMPUTACION SUCURSAL 3 2.150,96  
1599000 DEPRECIACION ACUMULADA (730.537,41) 
1599001 DEPRECIACION ACUM. EDIFICIOS (64.675,16) 
1599002 DEPRECIACION ACUM. MUEB. Y ENSERES (142.186,20) 
1599003 DEPRECIACION ACUM. EQUIPOS OFICINA (91.686,25) 
1599005 DEPRECIACION ACUM. VEHICULOS (431.547,94) 
1599006 DEPRECIACION ACUM.DE SOFTWARE (441,86) 
1900000 OTROS ACTIVOS 0,00  
1901000 OTROS ACTIVOS POR AMORTIZAR 0,00  
1901002 SOFTWARE 75.191,12  
1901102 AMORTIZACION SOFTWARE (75.191,12) 
   2000000 P  A  S  I  V  O  S 16.654.720,72  
2100000 PASIVO CORRIENTE 16.654.720,72  
2101000 CTAS. POR PAGAR PROVEEDORES EXTRANJEROS 14.143.553,17  
2101004 CTAS. POR PAGAR MICROSOFT 159.076,37  
2101005 CTAS. POR EPSON COSTA RICA S.A. 417,70  
2101006 LG PANAMA 404.555,71  
2101007 TECNOMEGA US INC. 11.587.915,71  
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2101008 SAMSUNG PANAMA 193.260,45  
2101009 SONY INTER-AMERICAN S.A. 648.641,53  
2101010 TOSHIBA 297.926,96  
2101011 CDP ( CHIGAGO DIGITAL POWERS ) 232.508,88  
2101012 HEWLETT PACKARD MIAMI 440.981,67  
2101100 CTAS. POR PAGAR VARIOS MIAMI 244.292,26  
2101104 CTAS POR PAGAR KYE (66.024,07) 
2102000 CTAS. POR PAGAR PROVEEDORES NACIONALES 338.928,15  
2102100 CTAS. POR PAG. VARIOS NACIONALES 338.928,15  
2103000 CUENTAS POR PAGAR SERVICIOS 88.625,36  
2103001 CTAS. POR PAG. SERV. TRANSPORTE 6,80  
2103005 CTAS. POR PAG. FELIPE FRANCO 2.245,00  
2103006 CTAS. POR PAG. MARIO AVILES 2.665,60  
2103008 CTAS. POR PAG. SEGURO IMPORTACIONES 30.876,00  
2103010 CTAS. POR PAGAR VARIOS SERV. IMPORT. 4.169,72  
2103012 CTAS. POR PGA. CORADUANAS 145,60  
2103100 CTAS. POR PAG. SERV. VARIOS 48.516,64  
2104000 CUENTAS POR PAGAR EMPLEADOS 564.316,72  
2104001 NOMINAS POR PAGAR 871,60  
2104003 13ER. SUELDO POR PAG. 14.792,47  
2104004 14TO. SUELDO POR PAG. 21.224,38  
2104006 15% UTILID. TRABAJ. POR PAG. 6.324,67  
2104009 JUBILACION PATRONAL EMPLEADOS 82.264,00  
2104099 DESCTO. VIVIENDA EMPLEADOS POR PAGAR 433.774,98  
2104100 FDO. EMPLEADOS POR PAG. 5.064,62  
2105000 OBLIGACIONES I.E.S.S. 46.106,41  
2105001 APORTE PERSONAL I.E.S.S. POR PAG. 13.279,44  
2105002 APORTE PATRONAL I.E.S.S. POR PAG. 17.256,32  
2105003 PRESTAMOS I.E.S.S. POR PAG. 8.587,64  
2105004 FONDO DE RESERVA POR PAG. 5.935,14  
2105005 PRESTAMOS HIPOTECARIOS I.E.S.S. 1.047,87  
2106000 IMPUESTOS POR PAGAR 910.006,42  
2106002 I. V. A. EN VENTAS 892.448,71  
2106003 RETENCIONES I. V. A. 4.326,11  
2106004 RETENCIONES IMP. A LA RENTA 13.231,60  
2107000 CUENTAS POR PAGAR ACCIONISTAS 461.016,62  
2107010 CUENTAS POR PAGAR ACCIONISTAS 397.191,79  
2107099 UTILIDADES DISTRIBUIDAS POR PAGAR 63.824,83  
2109000 OTRAS CUENTAS POR PAGAR 23.706,87  
2109004 SEGUROS POR PAGAR 23.706,87  
2110000 PASIVO ADOPCION NIIF´S POR PRIMERA VEZ 78.461,00  
2110001 PASIVO POR IMPUESTO DIFERIDO (NIIF´S) 78.461,00  
   3000000 P  A  T  R  I  M  O  N  I  O 10.006.646,24  
3100000 CAPITAL SOCIAL 200.000,00  
3101000 CAPITAL SUSCRITO Y PAGADO 800,00  
3101002 JOHNSON SILVA-CAP. S. Y PAG. 400,00  
3101003 CARMEN CADENA- CAP. S. Y PAG. 400,00  
3103000 APORTES FUTURAS CAPITALIZACIONES 199.200,00  
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3103002 JOHNSON SILVA-APORTE FUT.CAPIT. 99.600,00  
3103003 DRA.CARMEN CADENA-APORTE FUT.CAPIT. 99.600,00  
3200000 RESERVAS 342.169,74  
3201000 RESERVA LEGAL 342.057,60  
3201001 RVA. LEGAL AÑO 2000 15.379,80  
3201002 RESERVA AÑO 2.001 23.575,36  
3201003 RESERVA LEGAL AÑO 2002 24.974,04  
3201004 RESERVA LEGAL AÑO 2003 40.921,09  
3201005 RESERVA LEGAL AÑO 2004 52.388,14  
3201006 RESERVA LEGAL AÑO 2005 45.336,03  
3201007 RESERVA LEGAL AÑO 2006 56.065,30  
3201008 RESERVA LEGAL AÑO 2007 83.417,84  
3203000 RESERVA POR REVALORIZACION 112,14  
3203001 RESERVA POR REVAL. PATRIMONIO 112,14  
3800000 RESULTADOS EJERCICIOS ANTERIORES 6.462.022,86  
3805000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2.004 328.222,14  
3805001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.004 328.222,14  
3806000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2.005 405.131,74  
3806001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.005 405.131,74  
3807000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2.006 501.127,46  
3807001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.006 501.127,46  
3808000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2007 750.737,52  
3808001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.007 750.737,52  
3809000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2008 1.612.642,14  
3809001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.008 1.612.642,14  
3810000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2009 1.283.470,88  
3810001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.009 1.283.470,88  
3811000 RESULTADOS DEL EJERCICIO AÑO 2010 1.624.579,94  
3811001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.010 1.624.579,94  
3860000 ADOPCION NIIF´S POR PRIMERA VEZ (43.888,96) 
3860001 AJUSTES ADOPCION NIIF´S POR PRIMERA VEZ (43.888,96) 
3900000 RESULTADOS 3.002.453,64  
3902000 RESULTADOS DEL EJERCICIO 3.002.453,64  
3902001 UTILIDAD DEL EJERCICIO 3.002.453,64  
 Fuente: Estados Financieros Tecnomega  
 Elaboración: Autor 
 
 
ANEXO N°. 06 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS TECNOMEGA AÑO 2011 
 
PERDIDAS I GANANCIAS 
 
 
AÑO 2011 
 4000000 I  N  G  R  E  S  O  S 8.034.543,88  
4100000 VENTAS 84.235.554,90  
4101000 VENTAS DE MERCADERIA 84.235.554,90  
4101002 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL 2 18.771.793,84  
4101003 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL 3 30.916.105,27  
4101004 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL GUAYAQUIL 17.464.579,07  
4101005 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL 5 11.684.669,82  
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4101006 VENTAS MERCADERIA SUCURSAL GYE SUR 5.398.406,90  
4200000 DESCUENTOS Y DEVOLUCIONES (1.917.878,08) 
4201000 DESCUENTOS EN VENTAS (1.917.878,08) 
4201002 DESCUENTOS VENTAS SUCURSAL 2 (364.167,70) 
4201003 DESCUENTOS VENTAS SUCURSAL 3 (757.884,37) 
4201004 DESCUENTO VENTAS SUCURSAL GUAYAQUIL (514.912,96) 
4201005 DESCUENTOS VENTAS SUCURSAL 5 (184.988,12) 
4201006 DESCUENTO VENTAS SUCURSAL GYE SUR (95.924,93) 
4300000 OTROS INGRESOS 309.697,74  
4301000 INTERESES GANADOS 291.435,59  
4301001 INTERESES POR MORA CLIENTES 535,97  
4301002 INTERESES CTAS.BANCARIAS 31,57  
4301003 INTERESES INVERSIONES CORTO PLAZO 290.868,05  
4302000 COMISIONES GANADAS 2.887,02  
4302001 COMISION CHEQUES PROTESTADOS 2.887,02  
4303000 DCTOS.Y PROMOC.PROVEEDORES 1.166,34  
4303002 DESCUENTOS EN COMPRAS 1.166,34  
4310000 OTROS INGRESOS 14.208,79  
4310001 RECUPERACION GASTOS INCURRIDOS 8.460,66  
4310100 OTROS INGRESOS NO OPERACIONALES 5.748,13  
4600000 COSTO DE VENTAS (74.288.765,98) 
4601000 COSTO DE VENTAS MERCADERIAS (74.288.765,98) 
4601001 COSTO VENTAS PRINCIPAL (74.288.765,98) 
4700000 COSTO DE IMPORTACIONES (304.064,70) 
4701000 COSTO IMPORTACIONES-COMPRAS (304.064,70) 
4701002 TRANSPORTE NACIONAL/INTERNAC. (304.064,70) 
   5000000 G  A  S  T  O  S 5.032.090,24  
5100000 GASTOS OPERACIONALES 3.287.400,21  
5101000 GASTOS DE PERSONAL 1.659.158,70  
5101001 SUELDOS 904.142,13  
5101002 BENEFICIOS SOCIALES 472.336,35  
5101003 BONOS PERSONAL 101.505,00  
5101006 REFRIGERIOS 6.523,41  
5101007 CAPACITACION 784,00  
5101008 UNIFORMES 3.731,28  
5101009 GTOS. SOCIALES PERSONAL 19.607,51  
5101013 HORAS EXTRAS 148.373,14  
5101014 GTOS. CONSULTORIO MEDICO 1.512,83  
5101030 VARIOS GTOS. PERSONAL 643,05  
5102000 GASTOS DE OPERACION 507.782,43  
5102001 MOVILIZACION 1.873,99  
5102002 TRANSPORTE 663,95  
5102003 SERVICIO TELEFONICO 56.740,41  
5102004 SERVICIO INTERNET 12.353,36  
5102005 SERVICIOS BASICOS 42.612,50  
5102006 SEGUROS 43.749,23  
5102008 UTILES OFICINA 62.994,67  
5102009 VIATICOS 13.833,79  
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5102010 IMPUESTOS Y CONTRIBUCIONES 58.860,34  
5102011 GUARDIANIA 76.355,72  
5102012 MANTENIMIENTO VEHICULOS 20.310,60  
5102013 ARRIENDOS 13.440,00  
5102023 GASTOS LEGALES 58,96  
5102025 GTOS SERVICIOS PROFESIONALES 15.328,66  
5102030 VARIOS GTOS. OPERACION 12.515,91  
5103000 GASTOS DE VENTAS 896.148,22  
5103001 COMISIONES VENTAS 253.651,27  
5103002 TICKETS INTERNACIONALES 26.635,48  
5103003 PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 217.675,57  
5103005 ATT. CLIENTES/PROVEEDORES 119,10  
5103006 DONACIONES / AUSPICIOS 3.769,26  
5103009 DEPARTAMENTO TECNICO 46.336,58  
5103013 COMISIONES TARJETAS DE CREDITO 334.389,08  
5103015 TICKETS NACIONALES 11.793,57  
5103030 VARIOS GASTOS DE VENTAS 1.778,31  
5104000 GASTOS FINANCIEROS 39.969,43  
5104002 INTERESES/COMIS.BANCARIAS 4.808,90  
5104003 VRS. GTOS. BANCARIOS 35.160,53  
5109000 OTROS GASTOS OPERACIONALES 184.341,43  
5109001 DEPRECIACIONES 137.882,82  
5109002 AMORTIZACIONES 25.173,89  
5109003 PERDIDAS EN INVENTARIOS 21.284,72  
5200000 GASTOS NO OPERACIONALES 1.744.690,03  
5201000 GTOS. NO DEDUCIBLES 202.102,03  
5201001 INTERESES Y MULTAS 39.262,61  
5201002 OTROS GASTOS NO DEDUCIBLES 162.839,42  
5210000 OTROS GASTOS NO OPERACIONALES 1.542.588,00  
5210004 IMPUESTO SALIDA DE CAPITALES 1.542.588,00  
 
RESULTADO DEL EJERCICIO (3.002.453,64) 
 
 Fuente: Estados Financieros Tecnomega  
 Elaboración: Autor 
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ANEXO N°. 07 LINEAS DE PRODUCTOS COMERCIALIZADOS 
LINEAS DE PRODUCTOS 
Accesorios 
Bandeja Impresora 
Cámaras Digitales 
Case 
Computadores 
Procesadores 
Equipos De Sonido 
Flash Memory 
Maletines 
Mother Board 
Medios Magnéticos 
Medios Ópticos 
Monitores 
Mouse 
Notebooks 
Parlantes 
Proyectores 
Memorias 
Servicios 
Servidores 
Software 
Tarjetas De Sonidos 
Suministros 
Suministros De Oficina 
Tabletas Electrónicas 
Televisores 
Ups 
Varios 
Ventiladores 
Tarjetas De Video 
  
  Fuente: www.tecnomega.com  
 Elaboración: Autor 
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ANEXO N°. 08 MARCAS COMERCIALIZADAS POR TECNOMEGA C.A. 
 
  Fuente: www.tecnomega.com  
 Elaboración: Autor 
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ANEXO N°. 09 SUCURSALES DE TECNOMEGA C.A. 
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 Fuente: www.tecnomega.com  
 Elaboración: Autor 
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ANEXO N°. 10 CONVENIO DE GARANTIA LIMITADA TECNOMEGA C.A. 
 
 
 
 
 Fuente: www.tecnomega.com  
 Elaboración: Autor 
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